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Il mondo è in continuo cambiamento. La società, e di conseguenza anche i consumatori, 
con le loro preferenze, abitudini e necessità, si sono evoluti e si evolveranno ancora. 
 
È chiaro che tutte le scienze debbano essere costantemente al passo con queste 
evoluzioni; il marketing, in quanto anch’esso a tutti gli effetti una scienza, non deve 
farsi cogliere impreparato. D’altronde, esso ha come obiettivo quello di procurare alle 
aziende i mezzi per comprendere a fondo i bisogni e le aspettative dei consumatori, in 
modo da soddisfarli al meglio. Seguire il medesimo ritmo di cambiamento che segue la 
società è una variabile strategica per ogni azienda.  
 
Ciò che è più importante che le aziende comprendano è che i processi decisionali 
d’acquisto della nuova generazione di consumatori non avvengono più solo in base a 
variabili economiche: i consumatori di oggi non cercano più solo la convenienza o un 
buon rapporto qualità-prezzo, ma conferiscono una sempre maggiore importanza ai 
problemi e alle tematiche riguardanti la società e l’ambiente, il mondo in cui vivono e in 
cui vivranno le generazioni a venire.  
 
Come ha affermato Philip Kotler nel suo libro “Marketing 3.0. Dal prodotto al cliente 
all’anima”, oggi viviamo nell’era del Marketing 3.0, dove lo scopo principale del 
businessman non è più esclusivamente quello di massimizzare il profitto, che era invece 
l’obiettivo centrale della filosofia precedente, ma lavorare ed impegnarsi per rendere il 
mondo in cui viviamo un luogo migliore.  
Il Marketing 3.0 è il marketing dei valori, il marketing collaborativo che ha a cuore il 
cliente non solo come consumatore, ma come essere umano. Lo stesso Kotler spiega che 
“non diversamente, anche il Marketing 3.0 si propone di soddisfare il consumatore. Ma 
con una non irrilevante differenza: le imprese che lo applicano possiedono anche 
missioni, visioni e valori volti a dare un contributo al mondo. In altre parole, vogliono 
anche fornire soluzioni ai problemi della società” e continua, poco dopo, sostenendo che 




Si è fatta strada in questo campo, quindi, quella che si definisce Corporate Social 
Responsibility (CSR), altrimenti detta Responsabilità Sociale d’Impresa (RSI). 
Essa si è affermata a pieno titolo come parte della mission di grandi e piccole imprese 
dei Paesi più sviluppati e progrediti, ma non solo: è considerata sempre più un elemento 
strategico anche per le realtà dei Paesi emergenti. Questi ultimi sono luoghi che hanno 
attraversato lunghi periodi di povertà e di arretratezza, hanno dovuto assistere inermi al 
progresso e allo sviluppo degli altri grandi Stati nel mondo e hanno conosciuto solo di 
recente lo sviluppo economico. 
Forse proprio per questo motivo i Paesi emergenti sono in grado di comprendere al 
meglio quanto sia importante avere dei valori; una volta intrapresa la via della crescita, i 
famosi BRIC (Brasile, Russia, India e Cina) hanno saputo dedicarsi al loro sviluppo e al 
loro lancio nei mercati mondiali, pur sempre pensando non solo al denaro, ma anche al 
rispetto dell’ambiente e delle persone.  
In questa ricerca, quindi, l’attenzione è rivolta a queste realtà emergenti, nello specifico 
all’India, che come vedremo, è uno dei Paesi in cui la CSR ha trovato più terreno fertile 
per affermarsi come fondamento della mission aziendale.  
 
Non sono solo cambiate le necessità dei consumatori, bensì anche il modo di 
relazionarsi e interagire con le aziende.  Oggi, infatti, i consumatori ricoprono una parte 
molto più attiva e si aspettano che le aziende si facciano carico di responsabilità non 
solo economiche ma anche etiche e sociali. Un ruolo significativo in questa 
trasformazione, quella che affronteremo più avanti come “consumer empowerment”, lo 
hanno avuto i social media.  
 
I social media costituiscono ormai parte integrante della vita delle persone in tutto il 
mondo. Basti pensare che, da quanto dichiarato dal report “Digital in 2016” pubblicato 
sul sito web di We are social1, da gennaio 2015 il numero di utenti attivi su Internet e 
sui social media in tutto il mondo è salito del 10%. Una percentuale di crescita 
maggiore si è registrata nella zona asiatica e del pacifico, dove gli utenti attivi di 
Internet sono aumentati del 12% e quelli dei social media del 14%. 
                                                          




Così, nel 2016 gli utenti dei social media sono arrivati ad essere ben il 31% della 
popolazione totale.  
In concomitanza con la crescita dell’utilizzo dei social media si è avuta quella 
dell’utilizzo dei dispositivi mobile, dai quali appunto le persone si connettono per poter 
accedere a tali piattaforme; le connessioni via mobile sono cresciute del 4% dal 2015. 
 
Sebbene tra i social network esistenti in tutto il mondo quello che mantiene il primo 
posto per il maggior numero di utenti attivi sia Facebook, un’altra piattaforma molto 
importante – della quale questo lavoro si è proposto di studiarne le strategie di 
comunicazione aziendale in ambito di CSR – è Twitter. Quest’ultimo, pur 
posizionandosi al nono posto di questa classifica, continua a svolgere la propria 
funzione di piattaforma di social network in grado di favorire e rendere possibile una 
forte interazione tra le aziende e i consumatori.  
 
Questa tesi è divisa in più parti, che seguono passo per passo tutto il procedimento della 
ricerca. 
Dopo questa breve introduzione, abbiamo, innanzitutto, una prima parte di tipo teorico-
letterario, divisa a sua volta in più capitoli, nella quale viene passata in rassegna 
un’ampia parte della letteratura in materia di Corporate Social Responsibility e di social 
sedia marketing. Viene affrontato il concetto della CSR, con le sue diverse definizioni e 
concettualizzazioni, il suo cammino evolutivo nel tempo, dalle sue prime comparse a 
inizio del Novecento fino ad oggi, la sua affermazione nei Paesi emergenti e le modalità 
e gli strumenti attraverso i quali viene comunicata all’interno e all’esterno dell’azienda; 
in secondo luogo, si passa ad analizzare la natura e le caratteristiche delle piattaforme di 
social media, quali sono quelle più diffuse e su quali basi logiche sono state fondate; di 
seguito, l’argomento trattato è quello che riguarda quella branca del marketing che 
utilizza queste piattaforme, perciò si parla di social media marketing in generale e, in 
particolare, di come esso si è affermato nei Paesi emergenti; infine, tutti questi 
argomenti vanno a confluire in un unico grande tema che è quello della comunicazione 
della CSR che viene attuata dalle aziende attraverso i social media.  
 
La seconda parte è quella che si dedica alla spiegazione passo per passo della 
metodologia seguita per svolgere la ricerca: si ha una primo capitolo sempre di tipo 
letterario sulla Grounded Theory, la teoria che ha appunto prescritto la procedura da 
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seguire per questo tipo di studi, un secondo che contiene una breve presentazione di 
NVivo, il software nato per affiancare i ricercatori nelle loro ricerche qualitative e che è 
stato, appunto, utilizzato anche per questa ricerca e un terzo che tratta di alcune 
informazioni generali sulle tre grandi multinazionali oggetto di studio: Tata Power, 
Hero MotoCorp e HDFC Bank.  
 
La terza parte è quella in cui vengono esposti i risultati della ricerca, con il supporto di 
alcuni grafici che rendono il tutto ancora più chiaro. I primi risultati esposti sono quelli 
che riguardano ciò che è emerso riguardo il gruppo delle tre aziende nel suo complesso, 
mentre seguono subito dopo altri dati che riguardano più nello specifico ciascuna delle 
tre aziende. 
 
La tesi termina con un’ultima parte conclusiva, nella quale si traggono le fila su quanto 
è risultato dalla ricerca, osservando se quanto ritrovato all’interno della letteratura 
passata in rassegna inizialmente ha un effettivo riscontro anche nella realtà e 
confrontando le strategie di comunicazione intraprese dalle tre aziende, in modo da 














1. LA CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
 
1.1 Il contesto 
Questa parte si propone di delineare un quadro generale della realtà entro la quale le 
aziende non hanno solo responsabilità economiche o finanziarie, cioè strettamente 
legate alla loro attività di commercio, ma anche responsabilità verso la società e verso 
l’ambiente che vanno ben oltre i loro interessi e obblighi legali. È a queste 
responsabilità che ci si riferisce col termine CSR (Corporate Social Responsibility).  
 
Gli effetti del processo di globalizzazione hanno riguardato la creazione di enormi 
opportunità di sviluppo, limitatamente, però, solo ad alcune parti del mondo. Tutto ciò 
ha dato vita a forti diseguaglianze economiche e all’emergere di gruppi di pressione 
internazionali contrari a queste disparità e alla crescente capacità del mondo del 
business di influenzare i processi sociali ed economici a livello globale.  
 
CSR è il termine più usato anche se vengono usati al suo posto anche termini come 
Corporate Citizenship, Corporate Accountability, etica di business, sostenibilità e 
Corporate Responsibility.  
 
1.1.1 Dall’imperativo del “fare affari a tutti i costi” alla responsabilità sociale 
 
Fino a poco tempo fa i managers vedevano come loro unica responsabilità la 
massimizzazione del valore creato per i propri azionisti (Friedman, 1962), il mero 
profitto; oggi, l’imperativo degli affari ad ogni costo si sta rivelando non solo miope e 
inadatto ai tempi in cui viviamo, ma anche molto pericoloso per la stessa sopravvivenza 
delle imprese. È, ormai, opinione comune che la massimizzazione del risultato 
economico debba includere anche quella del risultato sociale prodotto dall’impresa: le 
imprese sono anche imprese sociali e di conseguenza hanno un’enorme responsabilità 
anche nei confronti della società (Birch, 2003; Rowe, 2006; Mason et al., 2007). I 
consumatori, perciò, si aspettano che le aziende, ad esempio, promuovano le minoranze 
etniche, si oppongano al lavoro minorile e si prendano cura dell’istruzione locale 
(Harrison, Newholm e Shaw, 2005). 
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Ormai la CSR non è più solamente un’opzione, ma un driver strategico per il business 
(Baron, 2001; Werther e Chandler, 2006): essa, infatti, permette di raggiungere gli 
obiettivi economici prefissati (Garriga e Melé, 2004), accrescere la fedeltà del cliente 
(Safi e Ramay, 2013) o anche influenzare la reputazione aziendale (Carroll e McCombs, 
2003; Fombrun e Shanley, 1990). Perciò, la responsabilità sociale è diventata elemento 
fondamentale per la capacità di realizzare profitti nel medio-lungo termine.  
 
L’emergente attivismo degli stakeholders, il flusso libero di informazioni reso possibile 
dalla diffusione della tecnologia, la competitività a livello globale e la sostenibilità a 
lungo termine sono tutti elementi che richiedono che le aziende ripensino i loro 
obiettivi, passando dal focalizzarsi totalmente sul fare profitti al modo in cui avere un 
impatto positivo sia all’interno dell’organizzazione che all’esterno (Gray, 2001; 
Dahlsrud, 2006; Collierand e Esteban, 2007).  
 
I diversi scandali avvenuti negli ultimi 10 anni, come quello di Royal Dutch Shell, della 
truffa contabile di Enron, di Walmart e di quelli italiani di Cirio e di Parmalat hanno 
macchiato le reputazioni di queste imprese, compromettendo la loro brand image e 
suscitando un sentimento di opposizione verso i business. È anche da qui che è scaturita 
la tendenza di sempre più aziende a presentarsi come organizzazioni socialmente 
responsabili.  Oggi più che mai, infatti, le aziende sono giudicate sulla base dei loro 
comportamenti etici, sociali e ambientali oltre che sulla base di quelli economici. Le 
aziende ora si preoccupano dei rischi che possono danneggiare la loro reputazione e 
delle opportunità che la responsabilità aziendale comporta e per queste aziende allineare 
il comportamento aziendale con le aspettative degli stakeholders è una priorità di 
business continua.  
 
Il crescente bisogno avvertito dall’azienda di essere percepita positivamente dagli 
stakeholders e di essere competitiva ha creato la situazione adatta per le aziende in cui 
comunicare le proprie iniziative di responsabilità sociale.  
Oggi, sono sempre di più le imprese che, o per opportunismo o per propria convinzione, 
si sono dotate di sistemi di rendicontazione che affiancano agli strumenti contabili 
tradizionali dei sistemi di misura e di valutazione del proprio impatto socio-ambientale, 




1.1.2 Cosa si intende per responsabilità sociale 
 
Fare responsabilità sociale in modo serio significa riconoscere che esiste una 
molteplicità di punti di vista che non solo hanno una loro dignità, ma contribuiscono a 
dare luogo e significato al sistema.  
Come dichiara la Commissione europea2, “affermando la loro responsabilità sociale e 
assumendo di propria iniziativa impegni che vanno al di là delle esigenze regolamentari 
e convenzionali cui devono comunque conformarsi, le imprese si sforzano di elevare le 
norme collegate allo sviluppo sociale, alla tutela dell’ambiente e al rispetto dei diritti 
fondamentali, adottando un sistema di governo aperto, in grado di conciliare gli 
interessi delle varie parti interessate nell’ambito di un approccio globale della qualità e 
dello sviluppo sostenibile”.  
La Commissione procede affermando che “l’Unione europea si preoccupa della 
responsabilità sociale delle imprese, poiché essa potrebbe recare un contributo positivo 
all’obiettivo strategico definito a Lisbona: divenire l’economia della conoscenza più 
competitiva e più dinamica del mondo, capace di una crescita economica sostenibile 
accompagnata da un miglioramento quantitativo e qualitativo dell’occupazione e da una 
maggiore coesione sociale”. 
 
In termini generali, si può dire che un’impresa è socialmente responsabile quando, 
consapevole dell’influenza che essa esercita sulla società, se ne fa carico concretamente 
e adotta comportamenti che rispondono alle aspettative di rispetto dell’ambiente, di 
sicurezza e di miglior qualità di vita dei lavoratori, dei consumatori e della società.  
In termini più semplici, CSR significa che un’azienda deve integrare specifici temi 
come quelli sociali, ambientali e umanitari o problemi legati al lavoro con la sua 
strategia e politica. Ancor più importante è il fatto che dev’essere raggiunta tramite un 
atto volontario che va oltre gli obblighi legali o economici dell’azienda in fatto di CSR.  
Le società, perciò, devono includere una dimensione morale che comprenda tutte le aree 
del business nei loro processi di decision making (Thorne et al., 2011). La CSR non 
trasforma la società in un’entità no profit, perché si ricerca sempre la massimizzazione 
                                                          
2 Libro Verde: Promuovere un quadro europeo per la responsabilità sociale delle imprese, Commissione 




del profitto (De Salas Nestares, 2010), ma comporta l’adattamento degli attuali modelli 
di management ad altri nuovi.  
 
Bisogna sempre tenere in considerazione la differenza tra una strategia di CSR e la 
semplice aggiunta di alcuni impegni di responsabilità sociale all’interno dell’azienda. 
Questi ultimi possono incentivare il riconoscimento e l’apprezzamento di una strategia 
di CSR ma non possono apportare i vantaggi, anche finanziari. È importante anche 
distinguere una strategia di CSR dalla cosiddetta pratica del greenwashing, che è stata 
definita “una forma di appropriazione indebita di virtù e di qualità ecosensibili per 
conquistare il favore dei consumatori o, peggio, per far dimenticare la propria cattiva 
reputazione di azienda le cui attività compromettono l'ambiente” (Furlanetto, 2013, p. 
156). 
 
Come afferma Molteni (2004), il fenomeno della CSR può essere visto come il tentativo 
delle imprese di rispondere a cambiamenti strutturali del contesto sociale ed economico. 
Egli ha elaborato, a questo proposito, il modello del “motore della CSR”, dove le forze 
in campo sono ricondotte a queste classi: 
 I macro-fenomeni sociali ed economici, ossia tutti quei fenomeni di ampia 
portata in ascesa nel contesto internazionale. Primo e fondamentale fattore di 
trasformazione dell’economia mondiale è la globalizzazione; 
 La regolamentazione: i macro-fenomeni si riflettono sull’evoluzione delle 
norme emanate da istituzioni sovranazionali di varia natura (ONU, UE, OCSE, 
…), dai Governi nazionali e dagli enti locali;  
 Le certificazioni e gli standard: le forme di autoregolamentazione possono 
essere interpretate in una duplice chiave: positivamente, come risposte più o 
meno tempestive alle crescenti attese di comportamenti responsabili e di 
trasparenza diffuse tra il pubblico; criticamente, come antidoto all’emanazione 
di nuove leggi volte a imporre vincoli più severi. Alcuni standard sono 
promossi da istituti non profit, di origine privata o pubblica o mista, intenzionati 
a diffondere il proprio approccio nel contesto internazionale. In altri casi, essi si 
sviluppano all’interno di uno specifico settore per regolamentare aree critiche 
delle attività aziendali; 
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 I Socially Responsible Investing (SRI), che sono fondi che investono solo in 
imprese responsabili sotto il profilo sociale e/o ambientale; 
 I centri propulsori della CSR: organizzazioni che fanno dello sviluppo delle 
conoscenze e delle pratiche connesse alla CSR la propria missione. Si tratta in 
larga parte di enti non profit, in nesso tra loro e radicati nel tessuto 
imprenditoriale, accademico e, talvolta, politico; 
 I servizi e le iniziative per le imprese: enti (società di consulenza, università, 
centri di ricerca, enti di formazione, ecc) che offrono alle imprese una gamma 
sempre più vasta e articolata di servizi e iniziative in termini di responsabilità 
sociale;  
 La società civile: un impulso importante all’impegno sociale delle imprese è 
dato da soggetti e forme di aggregazione presenti nella società civile: le ONG, 
ad esempio, costituiscono i partner delle campagne di cause related marketing; 
le associazioni dei consumatori, i gruppi di pressione e i gruppi ambientalisti, 
con la loro azione, da una parte danno voce alle nuove attese socio-ambientali, e 
dall’altra le alimentano; per le organizzazioni sindacali l’impegno nella CSR 
costituisce una modalità aggiuntiva per soddisfare le attese dei propri associati; 
 Le imprese: un ruolo trainante è quello svolto da quelle di maggiori dimensioni, 
in quanto più esposte a una grande varietà di stakeholders, e da quelle operanti 
in settori, per varie ragioni, critici: le banche, la chimica, la grande 
distribuzione, l’industria farmaceutica. 
 
La CSR è promossa principalmente dalle grandi imprese, ma attività che si ricollegano 
alla responsabilità sociale esistono in qualsiasi tipo di azienda, da quelle pubbliche a 
quelle private, da quelle più piccole a quelle più grandi e riguarda quelle che orientano 
le loro attività verso la creazione di valore alle cosiddette tre P: persone, pianeta e 
profitti, perciò unendo la dimensione sociale, quella economica e quella ambientale 
(Cramer et al., 2004). Tutto questo è svolto mentre si comunica con i diversi 





Figura 1 - Le tre P: Profitto, Pianeta e Persone 
 
Nella letteratura di marketing sulla CSR c’è tanta frammentazione, perciò non si è mai 
arrivati in passato ad una concettualizzazione dominante della CSR, ma a tanti punti di 
vista e altrettante definizioni. Passiamone in rassegna alcune tra le più significative.  
 
“La maggior parte delle definizioni di responsabilità sociale d’impresa la definiscono 
come l’integrazione volontaria delle preoccupazioni sociali ed ecologiche delle imprese 
nelle loro operazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate. Essere 
socialmente responsabili significa non solo soddisfare pienamente gli obblighi giuridici 
applicabili, ma anche andare al di là, investendo “di più” nel capitale umano, 
nell'ambiente e nei rapporti con le parti interessate” (Libro Verde, Commissione 
Europea).  
 
Il World Business Council for Sustainable Development3 la definisce come: “il continuo 
impegno da parte del business di comportarsi in modo etico e contribuire allo sviluppo 
economico e nel mentre migliorare la qualità della vita della forza lavoro e delle loro 




                                                          
3 La World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) è un’associazione mondiale di oltre 
duecento imprese che operano esclusivamente nel settore imprenditoriale e dello sviluppo sostenibile.  
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1.2 La legittimazione aziendale perseguita tramite la CSR 
 
La CSR è anche praticata come mezzo attraverso il quale stabilire la propria 
legittimazione aziendale, diventata ormai un forte elemento di pressione. Le aziende che 
aspirano ad ottenere la legittimazione si trovano a dover bilanciare da una parte le 
proprie competenze e dall’altra i problemi della comunità (Hearit, 1995). 
 
Come abbiamo appena visto, si sono sviluppate nuove aspettative etiche con una serie 
di responsabilità sociali contingenti e i vari gruppi di stakeholders chiedono alle società 
di farsi carico di tali responsabilità (Moreno e Capriotti, 2009); queste aspettative sono 
spiegate in parte dalla globalizzazione, che sta intaccando le istituzioni nazionali 
stabilite e le procedure di governance (Scherer e Palazzo, 2007).  
Tutto questo riguarda soprattutto quelle aziende che operano a livello globale, dove gli 
standard internazionali di produzione, così come i regolamenti del lavoro, spesso 
falliscono nel esercitare costrizioni sui comportamenti aziendali e lasciano loro la 
responsabilità di autoregolare i propri processi di produzione. Inoltre, negli ultimi anni 
diverse aziende sono state coinvolte in disastri sociali e ambientali e di conseguenza la 
loro legittimazione è stata messa in discussione. Perciò, i cittadini chiedono sempre più 
che le società giustifichino e legittimino non solo le loro azioni economiche ma anche 
quelle sociali e ambientali. 
 
La ridefinizione della relazione tra gli affari e la società porta alla creazione di una 
nuova forma di legittimazione aziendale e a implicazioni per i business per l’apertura di 
un dialogo con la società. La legittimazione aziendale è definita come “una percezione o 
assunzione generalizzata per la quale le azioni di un’entità sono desiderabili, 
appropriate o adatte all’interno di alcuni sistemi sociali di norme, valori, credenze o 
definizioni” (Suchman, 1995, p. 574). Ottenere la legittimazione allineando il 
comportamento societario con le aspettative degli stakeholders è necessario per 
garantire la sopravvivenza dell’azienda (Dawkins, 2004) ed è ciò che perseguono le 
attività di CSR. L’abilità nello stabilire una congruenza tra le aspettative e le azioni di 
CSR dipende dalla capacità di comunicare con i differenti stakeholders e dal supporto 
ottenuto dall’audience; la difficoltà sta nel trovare il modo adatto per renderlo noto e 




Diversi studiosi, inoltre, hanno dimostrato che esiste una relazione tra l’impegno nella 
CSR da parte di un’azienda e la sua performance economica, il cosiddetto “lavorare 
bene facendo del bene” (Bhattacharya e Sen, 2004; Wood, 1991).  
 
Differenti dinamiche nell’ambiente organizzativo non derivano da imperativi 
tecnologici o materiali ma piuttosto da norme culturali, simboli, credenze e rituali 
(Suchman, 1995, p. 571). La legittimazione aziendale rappresenta la conformazione a 
questi valori, norme ed aspettative che sono socialmente costruite all'interno della 
società (Berger eLuckman, 1966); questa conformazione è costruita a partire dal 
riconoscimento della necessità di interagire con tutti i gruppi, internamente ed 
esternamente all’ambiente dell’organizzazione, che hanno interessi nelle attività della 
stessa (Freeman, 1984).  
La congruenza culturale potenzia le organizzazioni, prima di tutto facendole sembrare 
naturali e significative e meritevoli di fiducia (Suchman, 1995, p. 576). Quindi, le 
aziende percepite come desiderabili e appropriate hanno più probabilità di essere 
istituzionalizzate e di conseguenza di essere più persistenti (Parsons, 1960). In più, la 
legittimazione dell’organizzazione può fare da intermediaria di benevolenza in tempi 
avversi (Suchman, 1995); al contrario, le organizzazioni con una fragile legittimazione 
sono più soggette al rischio di essere percepite come non necessarie o irrazionali 
(Dowling e Pfeffer, 1975). 
 
Suchman (1995) ha identificato tre tipi di legittimazione: pragmatica, cioè conferita 
dall’audience attraverso scambi diretti e basati sui loro interessi personali e 
determinazione delle conseguenze pratiche; cognitiva, ossia raggiunta quando un’entità 
diventa contenuta in assunzioni date per scontate; morale, che riflette una valutazione 
normativa positiva dell’organizzazione e delle sue attività.  
In questo ultimo caso, l’audience valuta le organizzazioni non in base ai loro benefici 
immediati ma sul fatto che siano o meno “le cose giuste da fare” (Suchman, 1995). I 
ricercatori in ambito di relazioni pubbliche suggeriscono che la legittimazione morale è 
il principale obiettivo della gestione manageriale (Heath e Palenchar, 2008). 
Diversamente dalla legittimazione cognitiva e da quella pragmatica, la legittimazione 
morale non è attribuita da una sola parte all’altra ma viene costruita in un processo di 
comunicazione, considerandola come un mutuo scambio tra le pratiche 
dell’organizzazione e le aspettative della società (Scherer et al. 2013a, p. 263). In poche 
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parole, si può dire che “come un’azienda influenza o può influenzare gli stakeholders, 
allo stesso modo gli stakeholders possono esercitare un’influenza sull’azienda” (Fassin, 
2012, p. 85).  
Sebbene le aziende stiano progressivamente traducendo i loro valori aziendali in 
pratiche tangibili di CSR, una corrispondenza di valori tra stakeholders e azienda non è 
garantita; un meccanismo di feedback e di comunicazione dev’essere stabilito con 
l’audience e la società nel complesso. Questo implica che un’organizzazione debba 
sviluppare un senso di valori dell’organizzazione che devono essere comunicati e poi 
revisionati in base alle influenze altrui (Morsing e Schultz, 2006). Secondo Meyer e 
Rowan (1977) è importante guardare con attenzione ai “modi in cui le organizzazioni 
cercano la legittimazione e il supporto, incorporando strutture e procedure che uniscono 


















2. L’EVOLUZIONE DEL CONCETTO DI CSR NEL TEMPO: DAI PRIMI 
ANNI DEL 1900 AD OGGI 
 
Molti accademici e esperti in materia di business hanno notato come la CSR si sia 
evoluta da idea irrilevante, e spesso vista di cattivo occhio, in uno dei concetti più 
largamente accettati all’interno del mondo del business negli ultimi vent’anni. Oggi, 
moltissime delle più grandi organizzazioni come le Nazioni Unite o la World Bank non 
solo la promuovono, ma hanno anche stabilito linee guida e costituito divisioni atte a 
studiare e promuovere la CSR. Così, se nel 1977 le aziende della lista Fortune 500 che 
anche solo menzionavano la CSR nei loro report erano meno della metà, alla fine degli 
anni ’90 circa il 90% delle aziende di questa lista includevano la CSR negli obiettivi 
della loro organizzazione come un elemento essenziale e la promuovevano attivamente 
nei loro report annuali (Boli e Hartsuiker, 2001). È stato un cambiamento talmente 
significativo da portare il CEO della General Electric ad affermare che “il mondo è 
cambiato” e il CEO della HP-Compaq a dichiarare che “una nuova realtà di business” è 
emersa.  
Nel 1917 Ford introducendo la Ford T affermò che lo scopo della sua azienda era di 
“fare il più possibile per chiunque sia coinvolto, fare soldi e usarli, dare impiego e 
mandare le auto dove le persone possono usarle… e tra l’altro fare soldi… il business è 
un servizio, non un colpo di fortuna” (Lewis, 1976), ma venne deriso dai suoi 
stakeholders. L’idea di business come servizio venne riaffermata dal nipote di Ford 
solamente negli anni 90, quando egli dichiarò: “vogliamo trovare nuove ingegnose vie 
per deliziare il consumatore, dare ritorni maggiori agli stakeholders e rendere il mondo 
un posto migliore per tutti noi” (Meredith, 1999). Così ricevette un supporto 
considerevole da parte degli stakeholders e degli azionisti. Perché gli azionisti della 
Ford Motor Company hanno reagito così diversamente? Perché c’è stato un 
cambiamento culturale a favore della responsabilità sociale soprattutto negli anni ‘60 e 
negli anni ‘90 il significato di CSR e le sue implicazioni sono molto più accettabili di 
quanto non lo fossero nel 1919. Agli inizi del XX secolo i managers non avevano le 
giuste competenze per avere a che fare coi problemi sociali. Al giorno d’oggi, invece, i 





Per tracciare il cammino evolutivo di questo concetto di CSR, quindi, dobbiamo andare 
dietro nel tempo, fino ai primi decenni del XX secolo, quando negli USA per effetto del 
governo Roosevelt si sviluppò un rinnovato fervore verso i problemi sociali. 
 
2.1 Nella prima metà del XX secolo 
 
“Già negli anni ’20, i managers delle prime grandi corporation americane (General 
Electric in testa) si rendono conto di condizionare in vario modo con le loro azioni e 
decisioni non solo la vita dei loro azionisti ma anche la vita dei loro dipendenti, dei loro 
clienti e, più in generale, della società” (Cerana, 2004). Questa consapevolezza continua 
a svilupparsi per altri vent’anni, fino al 1947, quando viene redatto il primo codice etico 
d’impresa. “È il credo con cui Johnson&Johnson sintetizza la propria filosofia di gruppo 
affermando esplicitamente di avere precise responsabilità verso tutti i propri 
interlocutori” (Cerana, 2004).  
 
2.2 Gli anni Cinquanta e Sessanta 
 
Howard Bowen è forse il primo che, negli anni ’50, prova a teorizzare la relazione tra 
aziende e società (Carroll, 1979; Preston, 1975; Wartick eCochran, 1985), sostenendo 
che l’idea di businessman che pretende una responsabilità sociale da parte della propria 
azienda era già stata al centro dell’interesse di molti scrittori puritani e di religione 
protestante. Egli sostiene che la CSR non è una panacea in grado di curare la società da 
tutti suoi mali, ma comunque un buon elemento da incoraggiare e sviluppare, per cui i 
business sono a tutti gli effetti obbligati a considerare le responsabilità sociali. Inoltre, 
sempre Bowen definisce la responsabilità sociale dei business come responsabilità che 
si riferisce agli obblighi dei businessman “nel perseguire queste politiche, nel prendere 
queste decisioni, o nel seguire queste linee d’azione che sono desiderabili in termini di 
obiettivi e valori della nostra società”. Secondo lui, infine, i cambiamenti istituzionali 
nella prima metà del ventesimo secolo avevano imposto, persuaso e reso più facile e 
favorevole per i managers aziendali curarsi delle loro responsabilità sociali.  
Nel frattempo, l’ambiente legale negli USA era diventato sempre più favorevole alla 
CSR. Negli anni ‘50 e ‘60 cominciano a nascere legislazioni che proteggono impiegati e 
consumatori. La proclamazione della CSR porta forti critiche e controversie. 
L’obiezione più importante è quella di Milton Friedman, il quale afferma che la 
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responsabilità sociale di un’azienda consiste nel fare soldi per i propri stakeholders e 
considerava la CSR una dottrina sovversiva che va a danneggiare la base della libertà 
d’impresa.  
 
2.3 Gli anni Settanta 
 
La spia di un cambiamento si inizia a intravedere negli anni ’70, quando Wallich e 
McGowan affermano che senza dimostrare la coerenza della CSR con gli interessi degli 
azionisti, le controversie non si sarebbero risolte.Di conseguenza, il loro intento è quello 
di trovare un nuovo fondamento logico che sostenga la CSR senza compromettere gli 
interessi degli azionisti e individuano questo fondamento nel fatto che ènegli interessi a 
lungo termine degli azionisti che l’azienda della quale detenevano azioni fosse ricordata 
all’interno della società.  
Sempre durante la stessa decade, Davis (1973) afferma: “un’azienda ha l’obbligo di 
valutare nel suo processo di decision making gli effetti della sua decisione sul sistema 
sociale esterno in maniera che accontenti i benefici sociali insieme agli obiettivi 
economici tradizionali che l’azienda cerca”. L’assunzione alla base è che, se la cerchia 
di società alla quale i business appartengono si deteriora, i business perdono la loro 
struttura di supporto fondamentale e la base clienti, quindi è nell’interesse dell’azienda 
supportare il benessere dell’ambiente. 
Negli anni ’70 i discorsi sull’etica e la responsabilità sociale d’impresa vengono 
alimentati dai movimenti sociali che iniziavano a battersi per la tutela dei consumatori, 
per la difesa dell’ambiente, per la sicurezza sul posto di lavoro (Cerana, 2004). Come 
continua Cerana (2004), “ in questi anni Carroll elaborò la piramide della corporate 
social responsibility, in base alla quale la responsabilità sociale d’impresa si realizza, in 
ordine di priorità, prima a livello economico (be profitable), poi a livello legale in 
termini di conformità alla legge (obey the law), quindi in termini etici legati alla 
conformità ai valori e alle norme sociali (be ethical) e infine in termini di volontarismo 
e attività filantropiche che implicano investimenti discrezionali a favore della 
collettività (be a good corporate citizen)”. 
Sempre nei soliti anni, nasce anche il concetto di social responsiveness che “rappresenta 
un’interpretazione avanzata di responsabilità sociale in base alla quale l’impresa non 
solo agisce nel senso auspicato dalla società ma anticipa addirittura le istanze sociali 
incorporandole nella propria strategia d’impresa” (Cerana, 2004). 
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2.4 Gli anni Ottanta 
 
Negli anni ’80 gli studi in materia si moltiplicano e nasce la teoria degli stakeholders, 
elemento fondante delle attuali strategie di gestione e di comunicazione CSR, di cui 
tratteremo più approfonditamente in seguito.  
Il primo significativo lavoro viene fatto da Carroll, che pubblica il suo modello a tre 
dimensioni della CSP (Corporate Social Performance). Queste tre dimensioni sono la 
CSR, i temi sociali e la Corporate Social Responsiveness. Il contributo più grande che 
dà questo modello è la visione degli obiettivi economici e sociali non come parte di un 
trade-off. Secondo lui, entrambi sono integrati nella struttura della responsabilità sociale 
dell’impresa, che include categorie economiche, legali, etiche e discrezionali. Tuttavia, 
nonostante questo modello sia stato più volte e da più studiosi rielaborato, non è stato 
applicato diffusamente.   
 
2.5 Gli anni Novanta 
 
Arriviamo a Drucker, che negli anni ’90 afferma che la rivoluzione del management 
cominciata negli anni ‘50 è giunta ad una piena fruizione proprio in quel periodo. Il 
modello degli stakeholders viene messo a punto da quegli studiosi che avvertono la 
mancanza di praticità dei precedenti modelli teorici. È nell’ultima decade del 1900 
quindi, che la teoria degli stakeholders viene applicata alla CSR.  
Negli stessi anni ’90 vediamo che anche le istituzioni europee fanno sentire la loro voce 
riguardo questo tema. Nel 1993 il Presidente Delors fa un appello alle imprese europee, 
chiedendo loro di prendere parte alla lotta contro l’esclusione sociale, che si è tradotto 
in una forte mobilitazione e nello sviluppo di reti europee di imprese. Più di recente, nel 
marzo 2000, il Consiglio europeo di Lisbona fa appello più in particolare al senso di 
responsabilità delle imprese nel settore sociale per quanto riguarda le buone prassi 
collegate all’istruzione e alla formazione lungo tutto l’arco della vita, all’organizzazione 







3. LE CONCETTUALIZZAZIONI E LE TEORIE DI CSR 
 
Come abbiamo appena visto, è dagli anni Cinquanta che il concetto di Corporate 
SocialResponsibility, insieme a quello di Corporate Social Responsiveness, Corporate 
Social Responses e Corporate Social Performance, è soggetto di diverse 
concettualizzazioni elaborate da diversi ricercatori all’interno della letteratura del 
management.  
Le principali prospettive (Maignan e Ferrel, 2008) sono: 
- CSR come obbligo sociale: si distinguono diversi tipi di obbligo sociale: 
economico, cioè essere produttivi ed economicamente sostenibili; legale e etico, 
cioè seguire la legge e le norme; filantropico, cioè rendere qualcosa alla società; 
- CSR come obbligo per gli stakeholders: a partire dalla metà degli anni ’90, 
diversi studiosi affermano che il concetto di obbligo sociale è troppo ampio per 
facilitare la gestione della CSR. In particolare, come affermano Clarkson e altri 
(1995), i business non sono responsabili verso tutta la società ma solo verso 
coloro che sono direttamente o indirettamente influenzati dalle attività 
dell’azienda: gli stakeholders. Essi possono essere raggruppati in quattro 
categorie (Henriques e Sadorsky, 1999): stakeholders dell’organizzazione 
(impiegati, clienti, azionisti e fornitori), comunità (residenti o gruppi con 
interessi speciali), stakeholders governativi (come i comuni) e media 
stakeholders; 
- CSR come motivata dall’etica: afferma la correttezza o scorrettezza di specifiche 
attività aziendali indipendentemente da qualsiasi obbligo nei confronti della 
società o degli stakeholders; 
- CSR come processo manageriale: in contrasto alle tre prospettive precedenti, 
diversi autori descrivono la CSR in termini di processi concreti 
dell’organizzazione spesso analizzati sotto l’etichetta di Corporate Social 
Responsiveness. 
 
3.1 Freeman e la sua teoria degli stakeholders 
 
Nella letteratura sulla CSR un posto importante è occupato dalla teoria degli 
stakeholders elaborata da Freeman nel 1984, la quale assume che il comportamento di 
un’organizzazione possa essere compreso e previsto in base alla natura dei suoi diversi 
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stakeholders, alle norme adottate dagli stessi che definiscono ciò che è giusto e ciò che è 
sbagliato e all’influenza che questi stakeholders esercitano sulle decisioni 
dell’organizzazione. In questo modo, le nozioni di partecipazione, dialogo e 
coinvolgimento vengono portate al centro della teoria con una chiara ispirazione, e in 
qualche modo anche aspirazione, ai valori democratici.  
Come affermano Johnson-Cramer e altri (2003: 149), “l’essenza del dialogo con gli 
stakeholders è la co-creazione di conoscenza condivisa tra l’azienda e gli stakeholders”. 
Oggi, la partecipazione e il dialogo sono diventati elementi naturali dell’auto-
presentazione di un’azienda. 
 
Innanzitutto, Freeman definisce gli stakeholders come “gruppi o soggetti che sono 
influenzati o possono influenzare il raggiungimento degli obiettivi dell’impresa” 
distinguendoli in stakeholders primari e secondari in funzione della loro indispensabilità 
o meno alla sopravvivenza dell’impresa; definendoli come parte integrante del processo 
di pianificazione strategica aziendale, Freeman mostra l’importanza di questi gruppi per 
la mission e lo scopo dell’azienda e gli effetti finanziari positivi che migliori relazioni 
con gli stakeholders possono apportare.  
Le relazioni con gli stakeholders sono definite come “relazioni interattive, di mutuo 
impegno e reattive che stabiliscono il vero contesto dove praticare il business moderno e 
creano il lavoro preliminare per la trasparenza e la responsabilità” (Andriof et al., 2002: 
9) e sono fonte di vantaggio competitivo.  
 
L’azienda può essere vista come un insieme di attori o stakeholders che sono motivati a 
partecipare ad attività dell’organizzazione da interessi vari e talvolta incongruenti 
(Donaldson e Preston, 1995). Alcuni di loro sono coinvolti direttamente nel 
coordinamento nell’esecuzione di attività produttive, altri offrono solamente un 
supporto parziale o indiretto. Un terzo gruppo di stakeholders è costituito da coloro che 
operano ai confini di quella entità astratta che compone l’azienda e include una varietà 
di attori, come i clienti, i governi, i gruppi di pressione e i residenti. I managers, invece, 
si trovano in una posizione unica: sono un gruppo di stakeholders ma sono anche coloro 
che instaurano le relazioni dell’organizzazione con tutti gli altri stakeholders: i 
ricercatori identificano due loro ruoli principali: il primo è quello della salvaguardia del 
benessere dell’azienda, che riguarda la creazione di un equilibrio tra le affermazioni 
conflittuali degli stakeholders (Hill e Jones, 1992); il secondo è quello morale, per cui i 
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managers dovrebbero riconoscere la validità dei diversi interessi degli stakeholders e 
provare a rispondervi all’interno di una struttura di mutuale supporto (Donaldson e 
Preston, 1995:87). Tuttavia, la capacità di riuscire a svolgere questi due ruoli con 
successo è compromessa spesso dall’opportunismo e dall’egocentrismo (Williamson, 
1985). 
 
Ci sono due tipi di norme che dettano la natura di comportamento appropriato: le 
ipernorme, che sono principi generali che stabiliscono cosa è moralmente giusto e cosa 
sbagliato (Dunfee et al., 1999); le regole all’interno delle specifiche comunità. Le 
comunità di stakeholders vengono definite come “un gruppo di stakeholders individuali 
che interagiscono con un altro e condividono le stesse norme e obiettivi rispetto a una 
data emanazione” (Etzioni, 1996,2000). Tra le diverse comunità possono esistere 
diverse regole, tuttavia esse devono almeno essere compatibili con le ipernorme 
(Dunfee et al., 1999). Ciascuna comunità di stakeholders, inoltre, fornisce risorse 
materiali o immateriali che sono più o meno critiche per il successo a lungo termine 
dell’azienda.  
Una comunità di stakeholders ha potere sull’organizzazione quando la dipendenza 
dell’organizzazione dalla comunità è più forte di quella della comunità 
dall’organizzazione. Quando l’impatto dell’azienda viola le norme degli stakeholders le 
comunità possono fare uso del loro potere per portare dei cambiamenti nel 
comportamento. Hill e Jones espongono tre principali strategie che sono comunemente 
usate dalle comunità di stakeholders per sostenere un argomento: quella dell’approccio 
legalista, con cui gli stakeholders rendono ostili le pratiche aziendali con la legge alla 
lettera; la strategia di uscita, attraverso la quale gli stakeholders rifiutano o minacciano 
di rifiutare le risorse nel caso l’azienda fallisca nell’indirizzare le proprie attività verso 
un specifico tema; la strategia di voce, con la quale una comunità di stakeholders tenta 
di stimolare la conoscenza e l’azione tra altre potenti comunità di stakeholders.  
 
Gli stakeholders mostrano preoccupazione non solo per quei problemi che riguardano il 
loro benessere ma anche per quelli che lo riguardano indirettamente. Maignan e Ferrel 
definiscono problemi degli stakeholders quelle attività dell’azienda e effetti di queste 
che riguardano una o più comunità di stakeholders. Esempi: sicurezza e salute sul 
lavoro, trasparenza delle info finanziarie, … si suggerisce quindi che l’impegno di 
un’organizzazione nella responsabilità sociale può essere valutata osservando il suo 
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impatto sui problemi che riguardano i suoi stakeholders. La valutazione dell’impegno di 
un’organizzazione nella responsabilità sociale è difficile perché differenti comunità di 
stakeholders favoriscono norme conflittuali. Una specifica decisione aziendale può 
essere positiva per il problema di una comunità di stakeholders e allo stesso tempo 
negativa per un’altra. 
 
3.2 La teoria politica della CSR  
 
L’approccio di tipo politico alla CSR ha preso slancio negli ultimi pochi anni (Matten e 
Crane, 2005; Scherer e Palazzo, 2007). I ricercatori che si inseriscono in questa 
prospettiva affermano che le aziende, in un mondo globalizzato come il nostro, non 
rispondono solo di responsabilità economiche, sociali e ambientali ma anche politiche.  
Ottenere il consenso all’interno di una trattazione sta al cuore della teoria politica della 
CSR e alcuni strumenti di comunicazione della CSR riflettono questo concetto. Altri, 
tuttavia, incentivano la critica alla comunicazione di CSR, definendola un mero 
esercizio di marketing e di relazioni pubbliche.  
 
La CSR nella teoria politica viene concettualizzata come un insieme di attività che 
permette di ottenere legittimazione morale partecipando a trattazioni deliberative 
insieme ad attori politici, organizzazioni non governative, azionisti e altri stakeholders. 
La legittimazione morale ottenuta in queste situazioni dipende dalla credibilità che 
viene ottenuta tramite discorsi etici, caratterizzati da fiducia, sincerità, comprensibilità e 
appropriatezza.  
 
L’approccio politico ritiene che le aziende conducano il loro business con una larga 
visione della realtà, caratterizzata da potenti aziende emergenti transazionali e da 
un’economia globalizzata, dove gli Stati hanno perso il loro potere e il loro ruolo. 
Perciò, le aziende intraprendono una politica pubblica globale e assumono così un 








3.3 L’autenticità e gli effetti sulla reputazione 
 
Il fatto che si siano susseguite diverse concettualizzazioni di CSR e che esista, quindi, 
una certa numerosità di fonti porta a una maggiore autenticità della CSR (Liedtka, 
2008). 
 
La percezione di autenticità da parte degli stakeholders è importante per il successo e 
l’accettazione dei programmi di CSR. Gli stakeholders si affidano a segnali come la 
trasparenza e la coerenza per verificare fino a che punto l’organizzazione sia fedele ai 
propri principi, reagendo più positivamente alle azioni di CSR che sono guidate dai 
valori dell’organizzazione (Ellen et al., 2006).  
L’autenticità è considerata come la miglior risposta ai sospetti sulle attività di CSR 
(Brousseau et al., 2013), perciò le aziende devono prima di tutto definire cosa esse 
stesse siano e dopo esplorare le vie attraverso le quali le etiche del loro ruolo nella 
società possano essere rappresentate in modo da rafforzare la loro brand identity.  
 
I primi tipi di strategie di CSR possono essere riconosciuti nella piramide della CSR 
elaborata da Carroll nel 1991, composta da quattro dimensioni: economica, legale, etica 
e filantropica.  
 
Il collegamento tra strategie di CSR e performance è tra i più indagati, ma non c’è 
ancora gran consenso sulla relazione tra queste due variabili. Alcuni sostengono che le 
strategie di CSR influenzino positivamente la performance, altri ritengono che la 
influenzi negativamente. Esiste anche un terzo gruppo, il quale sostiene addirittura che 
le strategie di CSR non abbiano alcun tipo di effetto.  
Il collegamento tra CSR e reputazione/immagine, invece, sembra più chiaro. Queste 
strategie di CSR, infatti, non aiutano solo a creare un’immagine positiva per 
l’organizzazione di vendita, ma facilitano anche la creazione di un vantaggio 
competitivo e la costituzione delle basi necessarie per una strategia a lungo termine. La 
reputazione rappresenta uno strumento per mantenere un vantaggio competitivo 






4. LA CSR NEI PAESI EMERGENTI 
 
Negli ultimi decenni la globalizzazione ha trasformato il mondo, i mercati si sono 
evoluti, sia dal punto di vista della loro dimensione che da quello delle dinamiche 
competitive che vi hanno luogo. Si sono sviluppati nuovi mercati in zone del mondo che 
fino a poco tempo fa erano completamente marginali nell’ambito commerciale e lo 
hanno fatto in maniera rapida, intensa e inaspettata. Sono le cosiddette economie 
emergenti, Paesi dell’Europa Orientale come la Cina, l’India, il Brasile, la Corea la 
Malesia ma anche diversi Paesi africani. 
L’evoluzione di questi mercati è avvenuta grazie ad alcune delle loro caratteristiche che 
li ha resi base efficace per la nascita di questa nuova classe imprenditoriale. La prima di 
queste caratteristiche è la dimensione del mercato locale. In Paesi come Cina, India, 
Brasile, la rapida crescita di una domanda interna di enormi dimensioni potenziali ha 
offerto alle aziende locali l’opportunità di raggiungere rapidamente dimensioni grandi. 
Il secondo grande vantaggio è il basso costo degli input produttivi e in particolare del 
lavoro. 
 
I Paesi che fino ad oggi sono stati definiti come nuove potenze emergenti e che hanno 
ridefinito gli equilibri mondiali sono Brasile, Russia, India e Cina e vengono riuniti 
sotto l’acronimo BRIC. Questo acronimo è apparso per la prima volta nel 2001 in una 
relazione della banca d'investimento Goldman Sachs4, la quale spiega che i quattro 
Paesi avrebbero dominato l'economia mondiale nel mezzo secolo successivo. 
Questi Paesi sono abitati da una grande popolazione (Russia e Brasile oltre il centinaio 
di milioni di abitanti, Cina e India oltre il miliardo di abitanti), hanno un immenso 
territorio con abbondanti risorse naturali strategiche e sono stati caratterizzati da una 
forte crescita del PIL e della quota nel commercio mondiale, soprattutto nei primi anni 
del XXI secolo. 
 
                                                          






Vediamo, così, che in Paesi dove fino a pochi decenni fa tante persone si trovavano in 
condizioni di povertà, ora queste possono permettersi l’accesso ai media, che prima 
venivano considerati status symbol della classe media.  
La nuova classe media mostra in queste realtà una crescita esponenziale. Già pochi anni 
fa, il rapporto Business Trends 2014 di Deloitte aveva previsto che entro il 2020 
esisteranno 3,2 miliardi di consumatori nella classe media (nel 2009 erano solo 1,8 
miliardi). Le ragioni sono diverse, ma tra di esse emergono il livello di nuovi laureati ed 
una potente ondata di urbanizzazione, insieme all’utilizzo di telefoni cellulari che ha 
definito e definirà una nuova classe media estremamente più connessa rispetto alla 
precedente.  
 
La relazione di Goldman Sachs sopra citata suggerisce che le economie dei Paesi BRIC 
sarebbero cresciute rapidamente, rendendo il loro PIL nel 2050 paragonabile a quello 
dei paesi del G6 (USA, Giappone, UK, Germania, Francia, Italia). A differenza dei 
Paesi ricchi del G7, indebitati e con scarse riserve internazionali, i paesi del BRIC oltre 
alle cospicue riserve di cui sopra hanno anche bassissimi livelli di indebitamento. A 
parte l'India, con un debito pubblico al 58% del PIL, in parte eredità dall'Impero 
britannico, il Brasile ha un debito del 45%, la Cina del 18% e la Russia solamente del 
6%. L’India, tuttavia, è lo Stato che, tra i quattro Paesi del BRIC, più attrae e interessa 
in campo economico e finanziario per il suo andamento, dal momento che la previsione 
di crescita del PIL indiano (7,8%) è la più elevata dei Paesi BRIC, sia per l'anno in 
corso che per il 2017. La resilienza dell'economia indiana è sostenuta dal programma 
nazionale di riforme, che rende l’India meno vulnerabile alle influenze esterne. 
Contrariamente alle più recenti situazioni di stress, l'economia indiana gode degli 
obiettivi di riforma degli NPL da parte della Bank of India, volti a riparare il 
meccanismo di riforma della politica monetaria, con il suo previsto effetto leva sulla 
legge sulla tassazione di beni e servizi, che mira alla creazione di un mercato unico 
indiano. 
 
Dopo aver descritto la situazione di questi Paesi sotto il punto di vista economico e 
finanziario, passiamo allora a vedere come questi quattro Paesi si rapportano a ciò che 




La CSR fino a poco tempo fa era un concetto di cui si discuteva limitatamente ad alcune 
zone del mondo, precisamente in Nord America e in Europa; ultimamente, l’interesse 
per la responsabilità sociale ha pervaso anche i Paesi emergenti. Tuttavia, il concetto e 
le pratiche di CSR variano in base a Paese, regione o azienda, perciò va da sé che i 
ricercatori abbiano trovato differenze sostanziali tra Paesi già sviluppati e questi Paesi 
in via di sviluppo.  
La ricerca sulla CSR nei Paesi in via di sviluppo è ancora relativamente ridotta e tende 
ad essere un’attività ad hoc. Il focus viene posto su alcune aziende con grandi marchi e 
su un piccolo insieme di Paesi. 
In queste aree, c’è una forte enfasi sulla filantropia e lo sviluppo di community piuttosto 
che su temi ambientali o etici che sono invece centrali nei Paesi sviluppati. Istituzioni, 
standard e sistemi, elementi basilari della CSR in Europa e America, qui sono invece 
deboli. Tra questi Paesi in via di sviluppo, quelli asiatici sono quelli maggiormente 
coperti in termini di letteratura sulla CSR, con un focus significativo sulla Cina e 
sull’India (Balasubramanian et al., 2005).  
 
4.1 La CSR in India 
 
In India, l’idea della CSR non è affatto nuova: uno studio condotto da McKinsey mostra 
come i dirigenti indiani siano i sostenitori più entusiasti di un ruolo più generalmente 
sociale per il business (The McKinsey Quarterly, 2006). Circa i tre quarti delle più 
grande aziende in India dimostrano di svolgere pratiche di CSR contro solo un quarto in 
Indonesia. La CSR in India si rifà a quelle tradizioni culturali indigene che sono da 
tempo profondamente radicate, come la filantropia, l’etica di business e 
l’incorporazione all’interno della community (Visser, 2008). L’approccio alla CSR che 
troviamo qui è di tipo inside-out, rappresenta lo sviluppo della coscienza individuale del 
leader, contrariamente a quello occidentale outside-in. Sin dai primi momenti, la CSR è 
stata vista in India come parte essenziale della filantropia aziendale dove le stesse 
aziende incrementano lo sviluppo sociale per sostenere le iniziative governative. I 
fondatori delle grandi imprese familiari sono accreditati dal sistemare fondi fiduciari per 
supportare lo sviluppo di comunità locali (Mohan, 2001). Il Mahatma Gandhi, chiamato 
il padre della nazione Indiana, ha definito il coinvolgimento delle aziende nel benessere 
sociale “trusteeship”. Questo concetto asserisce il diritto del capitalista di accumulare e 
mantenere il benessere e di utilizzarlo per creare benefici per la società (Lee, 2008).  
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Inoltre, uno studio sulla penetrazione della CSR in Asia, condotto su sette Paesi, ha 
rivelato che la penetrazione nello stato indiano è stata relativamente alta, con oltre 
l’80% di aziende che amministrano un qualche tipo di programma di CSR (Chambers et 
al., 2003). Nella fase successiva all’indipendenza dello Stato indiano, ottenuta dal 
Regno Unito nel 1947, l’approccio filantropico è stato mantenuto, nonostante sia stato 
coperto da un coinvolgimento del business nel benessere sociale e nella riforma.  
Nel 1990 l’impatto della globalizzazione e dell’ambiente competitivo è stato tale che 
l’India ha iniziato ad inventare nuove vie di azione per i temi sociali e ambientali. Dal 
2000 la CSR è diventata un aspetto importante della pratica di business in India. Stanno 
emergendo sempre più organi che mostrano come ci si indirizza alla CSR. 
 
Inoltre, dopo la modifica della legge sulle imprese, i business che hanno un fatturato 
annuale che superi i 105 milioni di sterline, devono dare il 2% dei loro profitti netti in 
beneficienza. Questo denaro verrà così investito per migliorare l’istruzione, per 
combattere la povertà, per difendere la parità dei sessi e per contrastare la fame e 
possibili carestie.  
 
L’India vanta l’esistenza di una manciata di conglomerati di imprese familiari con una 
lunga tradizione di filantropia. C’è chi però al giorno d’oggi ritiene che la CSR vada 













                                                          
5 The Guardian, www.theguardian.com. 
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5. COMUNICARE LA CSR  
 
La questione per i professionisti di marketing e di comunicazione aziendale è duplice: 
come riflettere strategicamente sulla comunicazione di CSR e le sue possibili 
conseguenze e come impiegare strumenti di comunicazione per andare incontro alle 
aspettative degli stakeholders.  
Secondo McWilliams, Siegel e Wright (2006), così come per tanti altri autori, una 
comunicazione di CSR intensificata e ben considerata può avere un effetto positivo 
sulla reputazione aziendale, evocare fiducia e essere segno di qualità del prodotto o 
dell’azienda stessa. Inoltre, tale comunicazione può essere vista anche come segnale di 
un comportamento responsabile, che mira a presentare le immagini della CSR, 
identificare gli stakeholders e le loro aspettative e promuovere le interazioni con lo 
stakeholders (Maignan e Ferrel, 2004).  
 
5.1 Dalla corporate reputation alla e-reputation 
 
Un elemento che ritroviamo in gran parte della letteratura sulla corporate reputation è 
quello dell’identità. Il termine dovrebbe essere inteso come la sua personalità, si 
riferisce alle caratteristiche essenziali che differenziano le organizzazioni e ai modi in 
cui una società decide di identificarsi di fronte al pubblico (Zinkhan et al., 2001) e 
perciò deve riguardare sia dimensioni interne che esterne; è, insomma, un mix tra come 
la compagnia spera di essere percepita e cosa vuole comunicare o trasmettere di sé 
stessa (Simoes et al., 2005).  
 
Le aziende sviluppano una reputazione positiva creando o proiettando un insieme di 
competenze che i componenti riconoscono come uniche, attraverso l’innovazione, 
l’eccellenza operativa o la vicinanza al cliente (Fombrun, 1996). La comunicazione 
aziendale tende ad essere toccata dalle strategie di comunicazione che aspirano a creare 
certe impressioni e ad essere contenuta in atteggiamenti positivi col pubblico della 
società (Pomering e Jonhson, 2009). 
 
La corporate reputation riguarda “cosa l’azienda sembra essere”. È un costrutto 
multidimensionale composto dagli insiemi di convinzioni degli stakeholders sulla brand 
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image e sulla brand identity (Dowling, 2004). La brand image corrisponde alla risposta 
della domanda: “cosa pensano le persone di te?” 
La e-reputation è, invece, la reputazione costruita dall’insieme di percezioni che gli 
stakeholders creeranno a partire da qualsiasi elemento circolante in rete (Paquerot et al., 
2011). Essa può essere considerata un elemento della reputazione stessa.  
La reputazione può emergere specificamente dai canali digitali o come concetto più 
comprensivo rispetto alla e-reputation stessa. La e-reputation è l’immagine di 
un’azienda che gli stakeholderscreano in base alle informazioni che essa trasmette sui 
suoi siti web e altri contenuti disponibili su Internet. Pochi studi hanno condotto 
ricerchesulla e-reputation e mancano specifiche scale di misurazione, dal momento che 
le ricerche si focalizzano ancora esclusivamente sulle informazioni presenti sui siti web. 
Le informazioni prodotte dai social network, dai blog e dai forum non vengono prese in 
considerazione nonostante al momento costituiscano il principale contributo ai contenuti 
di un’azienda.  
 
Chun (2004) ha proposto uno strumento per la misurazione della e-reputation composto 
di tre dimensioni: e-character (la personalità dell’azienda), e-identity (la struttura e 
design del sito web), e-experience (la coerenza tra l’esperienza online e quella fisica).  
Un altro strumento è quello del software Social mention, che funziona come piattaforma 
di analisi e di ricerca che aggrega UGC e misura la reputazione basata su quattro 
elementi: forza, sentimento, passione e portata. 
 
È generalmente accettato all’interno della letteratura che i nuovi canali digitali, chiamati 
social media, che includono social networks, blog, ecc… favoriscano un orientamento 
al business ma non esclusivamente. Questi canali abilitano un nuovo approccio 
orientato al cliente basato sulla personalizzazione e segmentazione dei messaggi, sul 
marketing virale e sul lancio di un marketing esperienziale che genera il coinvolgimento 
del consumatore o il giudizio positivo di un brand attraverso la partecipazione.  
Si punta sulla Y generation (tra i 15 e i 25 anni) per interagire con questi utenti sui 
social media, come essi farebbero coi loro amici o familiari (Lichy e Kachour, 2014).  
I clienti ora hanno nuovi strumenti per cercare informazioni e condividere qualsiasi 
cosa, in qualsiasi momento e in qualsiasi luogo, perciò il loro ruolo è passato da 
ricevitore passivo di messaggi controllati a partecipatori attivi mentre, allo stesso tempo, 
è diminuito il potere dell’azienda (Divol et al., 2012).  
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Queste nuove piattaforme e questi canali digitali sono diventati ambienti decisivi per la 
strategie di comunicazione della CSR perché traducono i valori digitali della compagnia 
agli stakeholders (Castelló e Ros, 2012). 
I clienti sono stakeholders cruciali e si aspettano che le società siano presenti sui social 
media (Ho, 2014; Nair, 2011). Offrendo una costante presenza e interazione le società 
possono notare un’evoluzione della loro e-reputation.  
 
Recentemente (nel 2010) è stata fatta da Kim e Rader una distinzione tra due tipologie 
di strategie di comunicazione:  
 CAS (Corporate Ability communication Strategy), che riguarda i prodotti e i 
servizi offerti dall’azienda; 
 CSRS (Corporate Social Responsibility communication Strategy).  
La prima, ovviamente, ha un effetto maggiore sulle percezioni del prodotto e del brand. 
 
Possiamo quindi constatare innanzitutto che le strategie di comunicazione della CSR sui 
social media influenzano la e-reputation di una società e, in secondo luogo, che la CAS 
ha sulla e-reputation un effetto più forte rispetto alla CSRS. 
 
Nelle pubbliche relazioni, le azioni svolte nell’ambito della CSR possono muoversi da 
azioni che puntano a minimizzare i rischi delle funzioni strategiche (L’Etang, 1994; 
Porter e Kramer, 2006) ad azioni più benefiche volte a rendere la società un mondo 
migliore. 
Inoltre, la comunicazione della CSR da parte di un’azienda avviene sia internamente, 
rivolgendosi verso tutti coloro che lavorano nell’azienda, sia esternamente, verso il 
pubblico generale.  
 
5.2 Il ruolo della comunicazione di CSR 
 
Un messaggio di CSR può riguardare una causa sociale o il coinvolgimento specifico di 






Figura 2 – La comunicazione di CSR 
 
5.2.1 I contenuti del messaggio (Message content) 
 
Tra questi approfondiamo committment, impact, motives e fit. 
Committment: il coinvolgimento in cause sociali può assumere diverse forme, dalla 
donazione di fondi, ai contributi in genere fino al conferimento di altre risorse aziendali 
come competenze di marketing, capitale umano e capacità di R&D dedicata ad una 
causa; può avere anche diversi aspetti e l’azienda può focalizzarsi su uno di essi o più, 
che sono: l’ammontare dell’input, la durata dell’associazione e la consistenza dell’input 
(Dwyer et al., 1987).  
Impact (Impatto): in questo caso ci si focalizza sull’output, ossia l’impatto sociale o i 
benefici, ed è una strategia di comunicazione efficace perché la comunicazione di CSR 
dovrebbe essere relativa ai fatti e non dare l’impressione di vantarsi (Sen et al., 2009). 
Inoltre, il committment di un’azienda in CSR e il suo impatto sociale servono da segnali 
diagnostici sui motivi che lo incentivano. Webb e Mohr (1998), ad esempio, riscontrano 
che la durata del supporto di una causa è un segnale utile per giudicare quali siano i 
motivi di un’azienda: se il supporto è a lungo termine, questo verrà più probabilmente 
visto come elemento genuino in grado di incrementare il benessere della 
società/comunità, se, invece, il supporto è a breve termine, il committment di un’azienda 
verrà visto come un modo per approfittarsi della causa in un’ottica di aumento dei 
profitti. In modo simile, Du e altri (2009) mostrano l’esistenza di relazioni positive tra 
l’impatto sociale di un’iniziativa aziendale in CSR percepito e le attribuzioni intrinseche 
dei consumatori, e di conseguenza, l’atteggiamento di sostegno dei consumatori nei 
confronti dell’azienda.  
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Motives (Motivazioni): le aziende dovrebbero evidenziare solo i motivi altruistici e 
negare quelli legati agli affari nella loro comunicazione di CSR? O dovrebbero essere 
onesti? Per Forehand e Grier (2003), il riconoscimento di motivi estrinseci ed egoistici 
dell’azienda nel suo messaggio di CSR accresce la credibilità della comunicazione di 
CSR aziendale e inibisce lo scetticismo degli stakeholders, perciò un’azienda dovrebbe 
ammettere onestamente che i suoi sforzi in ambito di CSR sono benefici nei confronti 
sia della società che di sé stessa (Porter e Kramer, 2006). 
Fit (Adattamento): gli stakeholders spesso si aspettano che le aziende sponsorizzino 
solo quelle cause sociali che si adattano bene o mostrano un’associazione logica con le 
loro attività aziendali centrali (Cone, 2007; Haley, 1996); un buon adattamento è 
importante perché influisce sulle considerazioni sulla CSR degli stakeholders (Menon e 
Kahn, 2003; Simmons e Becker-Olsen, 2006). Nel caso in cui questo adattamento sia 
assente, l’azienda dovrebbe lavorare sulla base delle sue iniziative sociali per 
incrementare l’adeguatezza percepita.Tuttavia, la ricerca di Bloom e altri (2006) indica 
che, sotto determinate circostanze, la comunicazione di una bassa adeguatezza può 
portare a reazioni degli stakeholders più favorevoli, perché rivela la sincerità 
dell’azienda nella sua motivazione. 
 
5.2.2 I canali del messaggio (Message channel) 
 
La varietà dei canali di comunicazione comprende i documenti ufficiali, come i report 
annuali sulla responsabilità sociale d’impresa o i comunicati stampa, la redazione di 
sezioni del sito web aziendale alla CSR, la pubblicità TV, magazine o manifesti 
pubblicitarie anche il packaging del prodotto. Il reporting della responsabilità aziendale 
è ormai diventato mainstream: quasi l’80% delle 250 più grandi aziende nel mondo 
redigono reports di responsabilità, nel 2005 erano solo il 50% (KPMG International 
Survey of Corporate Responsibility Reporting, 2008).  
Ciò che va a contrastare i canali di comunicazione più tradizionali controllati 
dall’azienda è il numero, alto e in aumento, dei comunicatori di CSR esterni (es. media, 
clienti, gruppi di monitoraggio, forum/blog dei consumatori) che non sono interamente 
controllati dall’azienda e sui quali, quindi, quest’ultima ha solitamente un livello di 
controllo più ristretto; essa  puòcontrollare, invece, il contenuto della comunicazione di 
CSR attraverso i propri canali di comunicazione aziendali, come i membri della sua 
catena di valore (es. impiegati) o coloro che non fanno parte della catena di valore (es. 
34 
 
gruppi di monitoraggio, clienti). Inoltre, si ritrova spesso un trade-off tra la 
controllabilità e la credibilità della comunicazione di CSR: meno controllabile è il 
comunicatore, più credibile è la comunicazione, e viceversa.  
Dato che gli individui sono spesso più critici nei confronti dei messaggi provenienti da 
fonti che percepiscono come non obiettive o egoistiche (Wiener et al., 1990), la 
comunicazione di CSR attraverso fonti aziendali fa scaturire un maggior scetticismo e 
ha meno credibilità rispetto a quella attraverso fonti non aziendali. Quindi, le aziende 
dovrebbero impegnarsi ad ottenere una copertura positiva dei media da fonti obiettive e 
indipendenti, come la copertura editoriale in televisione o nella stampa, ad esempio, 
avrebbe un forte influsso positivo la pubblicazione su riviste specialistiche come 
Business Ethics o la valutazione positiva da parte di organizzazioni indipendenti come 
Fortune magazine e incoraggiare canali di comunicazione informali ma credibili come il 
passaparola tra gli stakeholders.  
 
5.2.3 I moderatori dell’efficacia della comunicazione: fattori specifici dell’azienda 
(Company characteristics) 
 
La reputazione aziendale e il posizionamento della CSR spesso influenzano l’efficacia 
della comunicazione della CSR, che ci si aspetta sia più elevata nel caso di una 
comunicazione controllata dall’azienda. 
La reputazione aziendale viene concettualizzata come “una rappresentazione collettiva 
delle azioni e dei risultati passati di un’azienda che descrivono l’abilità della stessa 
azienda di far nascere risultati di valore per molti stakeholders” (Gardberg e Fombrun, 
2002) e comprende diverse dimensioni, come la qualità del prodotto, l’innovazione, il 
valore d’investimento, la gestione delle persone e la CSR. La reputazione limita 
l’efficacia della comunicazione della CSR perché serve spesso come schema pre-
esistente sul quale gli stakeholders fanno affidamento per interpretare informazioni 
ambigue riguardo l’azienda (Fombrun e Shanley, 1990), incluse le attività di CSR. Una 
buona reputazione farà sì che le aziende siano percepite come fonte di alta credibilità e 
che vedano amplificati gli effetti positivi delle loro comunicazioni di CSR, una bassa 
reputazione smorza gli effetti benefici o addirittura li fa ritorcere contro (Yoon et al., 
2006).  
Un aspetto della reputazione aziendale, un documento esistente o passato sulla CSR di 
un’azienda, sarà percepito come un segnale diagnostico nel giudizio degli stakeholders 
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sulla sua comunicazione di CSR. In aggiunta alla reputazione aziendale, il settore 
industriale in cui un’azienda opera limiterà inoltre l’efficacia della comunicazione di 
CSR. Ad esempio, gli stakeholders spesso sono sospettosi sulle aziende di certi settori 
come quello dell’olio o del tabacco, che possono porre una sfida significativa nella loro 
comunicazione di CSR (Bhattacharya e Sen, 2004; Yoon et al., 2006).  
 
Il posizionamento della responsabilità sociale d’impresa si riferisce al livello al quale 
un’azienda fa affidamento alle sue attività di CSR per posizionare sé stessa nella mente 
del consumatore in relazione alla concorrenza (adattato da Du et al., 2007). Mentre 
molte aziende si affiliano a certe cause, alcune vanno oltre il semplice impegno nella 
CSR posizionandosi completamente in termini di CSR, diventando note come il brand 
socialmente responsabile in una certa causa. Il posizionamento di un’azienda nella CSR 
può amplificare l’efficacia della comunicazione perché gli stakeholders probabilmente 
non solo presteranno più attenzione al loro messaggio di CSR ma crederanno anche 
nell’autenticità del loro tentativo in ambito di CSR, giungendo ad una più grande 
persuasione a favore dell’azienda (Du et al., 2007). 
 
5.2.4 I moderatori dell’efficacia della comunicazione: fattori specifici degli 
stakeholders (Stakeholders characteristics) 
 
Stakeholders Types (Tipologia degli stakeholders): le potenziali audience vanno dai 
legislatori, dalla stampa economica, dagli investitori, dalle organizzazioni non 
governamentali (NGOs) alle comunità locali, ai consumatori e agli impiegati (Dawkins, 
2004) e variano in termini di aspettative di business e bisogni di informazione. Perciò, 
l’imperativo di un’azienda è adattare la propria comunicazione di CSR agli specifici 
bisogni dei diversi gruppi di stakeholders. Gli esperti di responsabilità aziendale come i 
think-tanks, i commentatori e gli analisti di SRI (investimenti socialmente responsabili) 
cercano in modo predominante prove forti dell’impatto sociale che hanno i programmi 
di CSR di un’azienda e vogliono osservare indicatori dettagliati, riferimenti, obiettivi e 
andamenti nel suo CSR report. Un altro tipo di audience, gli investitori mainstream, 
sono più interessati alla massimizzazione del valore per gli azionisti e quindi del caso di 
business della CSR. Perciò, quando si comunica la CSR a questo gruppo, le aziende 
dovrebbero esplicitamente discutere dell’impatto sul business delle loro attività di CSR 
e di come le loro iniziative sociali sono collegate a metriche di business chiave come la 
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customer equity, l’employee retention, la corporate governance e il risk management. Il 
pubblico generale come i consumatori e le comunità locali spesso non cerca in modo 
proattivo informazioni di CSR riguardo un'azienda, anche quando riguardano temi che 
considera particolarmente importanti (Dawkins, 2004), ma prende consapevolezza delle 
attività di CSR di un’azienda attraverso canali indipendenti, come la copertura editoriale 
in tv e nella stampa, il passaparola degli stakeholders o i canali di comunicazione 
aziendali, come le campagne di cause marketing, pubblicità o comunicazione nei punti 
vendita. Per raggiungere il pubblico generale in modo efficace, le aziende dovrebbero 
utilizzare una varietà di canali di comunicazione o, alternativamente, focalizzarsi su uno 
o due canali altamente rilevanti. 
Issue support: influenza l’efficacia della comunicazione di CSR perché legata alla 
motivazione degli stakeholders nell’elaborare le informazioni di CSR. L’informazione 
percepita come self-relevant (vs non-relevant) suscita un’attenzione volontaria (Petty et 
al., 1981). Dato che l’issue support riflette i bisogni personali degli stakeholders e i 
valori, l’informazione di CSR sulle iniziative che gli stakeholders considerano 
importanti o personalmente rilevanti ha più probabilità di emergere ed essere più 
efficace. La consapevolezza degli individui e la conoscenza di un tema sociale porta 
spesso ad un più grande supporto per quel particolare tema (Bhattacharya e Sen, 2004), 
perciò è importante che le aziende spieghino e comunichino l’importanza dei temi delle 
loro iniziative sociali o coinvolgere attivamente gli stakeholders nell’iniziativa sociale. 
Prima di lanciare le sue iniziative sociali, comunque, un’azienda dovrebbe svolgere 
delle ricerche di marketing per valutare quali sono le cause sociali che ricevono un 
maggior supporto da parte degli stakeholders.La social value orientation è definita 
come “le preferenze stabili degli individui per certi modelli di risultati per uno e per gli 
altri” (Van Lange et al., 1997) e, proprio perché collegata alle motivazioni che spingono 
gli stakeholders ad elaborare le informazioni di CSR, influenza l’efficacia della 
comunicazione di CSR. Ci sono tre categorie di social value orientation: prosociale, che 
tende a massimizzare i risultati sia per sé stessi che per gli altri e minimizzare le 
differenze tra i risultati per sé stessi e per gli altri, individualistico, che punta a 
massimizzare i propri risultati con un riguardo piccolo o inesistente nei confronti degli 
altri risultati, e competitivo che mira a massimizzare i propri risultati relativi ad altri 
risultati, cercando un vantaggio relativo sugli altri; questi tre tipi di social value 
orientation predicono una varietà di comportamenti sociali: ad esempio, rispetto agli 
individualisti e ai competitivi, i prosociali sono più disposti ad aiutare gli altri 
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(McClintock e Allison, 1989) e ad usare trasporti pubblici piuttosto che guidare le loro 
auto (Van Vugt et al., 1995) e ci si aspetta, quindi, che mostrino un più grande supporto 
per le iniziative sociali aziendali. A questo proposito, esiste un segmento chiamato 
“attivisti di CSR” che acquistano in base a criteri etici, sono più informati sulle attività 
di CSR e indagano sui comportamenti aziendali in fatto di CSR (Dawkins, 2004). Più 
specificamente, la ricerca condotta da Cone Inc. mostra che esistono i “miscredenti”, 
che pensano che l’unico scopo dei business sia quello di massimizzare i profitti degli 
azionisti, e gli “attivisti” e i “sostenitori” che credono che i business dovrebbero 
sostenere dei cambiamenti nei più vasti temi sociali e ambientali (Cone, 2008).  
 
5.3 La comunicazione all’interno dell’azienda 
 
Ogni processo di responsabilità sociale deve partire dall’interno. Per questo, è prima di 
tutto lo staff a dover essere tenuto al corrente ed essere coinvolto in qualsiasi attività 
rientrante nella strategia di CSR. 
 
“Le aziende sono infatti composte da persone ed è sull’atteggiamento etico dei singoli 
che si basa e può realmente sostenersi tale orientamento. Ecco perché uno dei pilastri 
della responsabilità sociale è rappresentato dai codici etici e dai codici di 
comportamento attraverso i quali l’azienda esplicita e codifica i propri impegni e le 
proprie responsabilità nella gestione degli affari e nei confronti di tutti gli stakeholders” 
(Cerana, 2004).  
I codici etici cominciano ad apparire negli USA nei primi decenni del ventesimo secolo, 
in Europa la pratica si è diffusa solo recentemente. Oggi la Commissione Europea 
ribadisce l’estrema importanza del codice etico nello scenario dell’Unione definendolo 
“uno strumento innovativo ed importante per promuovere i diritti fondamentali 
dell’uomo, del lavoro e del territorio e una buona politica contro la corruzione” 
(Bruxelles, 2002). 
“Il Codice Etico è l'enunciazione dell'insieme dei diritti, dei doveri e delle responsabilità 
dell'impresa nei confronti di tutti i suoi stakeholders; contiene principi e norme di 
comportamento, mediante le quali si dà attuazione ai principi, che arricchiscono i 
processi decisionali aziendali e orientano i comportamenti dell'impresa. Il Codice Etico 
esprime il "contratto sociale ideale" dell'impresa e traduce in principi e norme operative 
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i criteri etici adottati nel bilanciamento di aspettative ed interessi degli stakeholders”6. 
Cerana continua col dire che “la fase di formulazione inizia solo quando il vertice 
esprime la volontà di dotarsi di un codice etico. Così elaborato ed approvato dal vertice, 
il codice etico deve essere divulgato e la forza con cui viene comunicato è la prima 
prova del valore che l’impresa attribuisce al codice etico. La comunicazione, all’interno 
e all’esterno dell’impresa, è fondamentale perché permette al codice etico di diventare 
determinante ed efficace nelle decisioni e nei comportamenti aziendali, il che significa 
farlo diventare “patrimonio della cultura d’impresa”. Circa le modalità di 
comunicazione, alcune imprese optano per una presentazione indifferenziata a tutti gli 
stakeholders, altre per una presentazione a gruppi di stakeholders coinvolti 
separatamente”.  
 
La Commissione Europea, nella “Guida ad una comunicazione efficace”7, indica diversi 
strumenti possibili attraverso i quali comunicare i propri valori aziendali, il proprio 
codice etico e quindi coinvolgere tutti i componenti. 
Una modalità, ad esempio, è quella delle riunioni di tutto lo staff, che andrebbero 
organizzate costantemente, in modo da informarlo sui progressi fatti e per raccogliere 
informazioni sui feedback da parte di tutti i dipendenti.  
Importante è anche il momento dell’assunzione, durante il quale si può sensibilizzare i 
nuovi dipendenti sui temi della responsabilità sociale d’impresa e comunicare loro gli 
impegni presi dall’azienda in questo senso. 
Un coinvolgimento generale si può ottenere anche grazie all’installazione di cassette per 
i suggerimenti, nelle quali lo staff può proporre nuove idee o suggerimenti che possono 
aiutare l’azienda a migliorare le attività in corso o implementarne di nuove. 
Altre modalità sono ancora i poster, economici e con alta visibilità; la newsletter, con la 
quale informare il personale su quanto accade internamente; brochure e video online, 
che sono però un po’ più dispendiose; una rete Intranet, ossia una rete di siti web ad 
accesso controllato per un uso interno, che rappresenta un modo innovativo e interattivo 
che garantisce il coinvolgimento totale all’interno dell’ambiente aziendale.  
 
 
                                                          
6 Codice Etico, http://www.qres.it/sistema_ce.asp?Id=1 




5.4 La comunicazione all’esterno dell’azienda 
 
I consumatori non solo si aspettano sempre più che le aziende si comportino in modo 
socialmente responsabile, ma vogliono anche essere informati di tali iniziative in questa 
direzione, dato che per loro è difficile determinare se una società agisca o meno secondo 
i loro standard di responsabilità sociale.  
Il riconoscimento pubblico ha sempre più importanza per quanto riguarda le cause 
sociali, ambientali e umanitarie. I clienti responsabili stanno spingendo le aziende a 
comportarsi in modo etico all’interno della società e nei confronti dei loro stakeholders. 
Per rispondere a questa richiesta e coerentemente ai loro programmi di CSR, le aziende 
dovrebbero mantenere ed espandere la comunicazione coi clienti e tenerli informati sui 
progetti e le iniziative. La fedeltà e l’impegno dei clienti cresceranno sempre più se le 
organizzazioni agiscono sensibilmente nei termini della loro responsabilità sociale e 
ambientale. L’utilizzo dei media permette alle azioni di CSR di dimostrare l’impegno 
verso un’organizzazione e influenzare la sua reputazione online.  
 
Secondo molti esperti, una comunicazione di CSR intensificata e ben strutturata può 
influire positivamente sulla reputazione dell’azienda, evocare fiducia ed essere simbolo 
di qualità del prodotto o dell’azienda. Inoltre, può essere riconosciuta come fattore 
moderatore di un comportamento responsabile, che aiuta a presentare le immagini di 
CSR, identificare gli stakeholders e le loro aspettative così come incentivare le 
interazioni con gli stakeholders (Maignan e Ferrell, 2004). 
 
Dagli studi di McWilliams, Siegel e Wright (2006), si apprende che la comunicazione di 
CSR si distingue in: informativa, che fornisce informazioni semplici e chiare sulle 
pratiche di CSR attuate e ha lo scopo di creare la reputazione dell’azienda e non di 
spingere ad acquistare i prodotti, e persuasiva, che invece tende a influenzare 
positivamente le intenzioni d’acquisto del consumatore per prodotti con attributi di CSR 
o i loro atteggiamenti verso una società come entità socialmente responsabile (es: cause 
promotion). In base alla caratterizzazione dei modelli di pubbliche relazioni di Grunig e 
Hunt (1984), Morsing e Schultz hanno elaborato tre tipi di relazioni tra gli stakeholders 
in termini di come le aziende si impegnano strategicamente in una comunicazione di 
CSR faccia a faccia con gli stakeholders, che sono le seguenti:   
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- Strategia di informazione: analogamente al modello delle pubbliche relazioni di 
Grunig e Hunt, la comunicazione è sempre a una via, dall’organizzazione verso 
gli stakeholders. La comunicazione è fondamentalmente vista come “dire, non 
ascoltare” (Grunig e Hunt, 1984) e perciò ha lo scopo di disseminare 
informazioni, non necessariamente con un intento persuasivo, ma piuttosto per 
informare il pubblico il più oggettivamente possibile riguardo l’organizzazione. 
Le aziende che adottano un modello di informazione degli stakeholders si 
impegnano in programmi attivi di relazioni stampa e contemporaneamente 
producono informazioni e news per i media, ma anche una varietà di brochure, 
opuscoli, riviste, dati, numeri e figure per informare il pubblico generale. I 
governi, le organizzazioni non-profit e molti business utilizzano soprattutto il 
modello di informazione pubblica: l’azienda “crea significato” per la sua 
audience. Il modello di informazione degli stakeholders assume che essi siano 
influenti, perché possono o dare supporto in termini di abitudini di acquisto, 
dimostrazioni di fedeltà ed elogi verso l’azienda, o mostrare la loro opposizione 
in termini di manifestazioni, scioperi o boicottaggi (Smith, 2003). Perciò, 
l’azienda deve informare gli stakeholders sulle sue buone intenzioni, per 
assicurarsi il loro supporto. Parecchie aziende si impegnano in iniziative di CSR 
perché i managers credono che sia moralmente la cosa giusta da fare (Paine, 
2001) e questo desiderio, spesso sincero, di migliorare le condizioni di vita della 
comunità locale o globale supporta la strategia di informazione. Un compito 
strategico della strategie di informazione degli stakeholders è quello di 
assicurarsi che le decisioni e le azioni di CSR favorevoli siano comunicate in 
modo efficace agli stakeholders. Il compito del dipartimento delle 
comunicazioni aziendali è quello di assicurare che venga comunicato un 
messaggio coerente in modo attraente e che il focus è sul design del concept del 
messaggio (Van Riel, 1995). 
- Strategia di reazione: è basata su un modello di comunicazione a due vie 
asimmetrico, opposto a quello simmetrico della strategia di coinvolgimento.  
L’azienda cerca di cambiare gli atteggiamenti e il comportamento del pubblico e 
quindi ha bisogno di coinvolgere gli stakeholders e ricevere il loro supporto, 
rendendo le azioni e le decisioni aziendali rilevanti per loro. Il dipartimento di 
comunicazione aziendale condurrà un opinion poll o una ricerca di mercato per 
comprendere dove l’azienda ha visto dei miglioramenti e dove può migliorare i 
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propri impegni in CSR. La comunicazione è percepita come feedback, che 
permette di scoprire cosa il pubblico accetterà o tollererà. Il management 
sosterrà e “darà significato” alle sue decisioni, in base ai risultati delle ricerche 
di mercato. 
La strategia di reazione è prevalentemente un approccio unilaterale, dato che 
l’azienda ha la sola intenzione di convincere i suoi stakeholders della sua 
attrattività. Perciò si sottolinea la reattività degli stakeholders piuttosto che il 
loro impegno proattivo nei processi di comunicazione. Gli stakeholders sono 
percepiti come soggetti influenti, ma che rispondono in modo passivo alle 
iniziative aziendali. Nel tentativo di un’azienda di comprendere i problemi degli 
stakeholders in un’ottica di CSR, l’azienda corre il rischio di sentire solo un’eco 
della propria voce; essa fa domande ai suoi stakeholders all’interno di uno 
schema che provoca prevalentemente le risposte che si vuole sentir dare.  
- Strategia di coinvolgimento: suppone un dialogo con i suoi stakeholders. Ci può 
essere persuasione, ma può provenire dagli stakeholders come dall’azienda 
stessa, ciascuno cerca di persuadere l’altro a cambiare. Idealmente, l’azienda 
così come i suoi stakeholders, cambieranno in conseguenza al coinvolgimento in 
una comunicazione simmetrica. Perché la strategia di coinvolgimento prende la 
nozione di relazione con lo stakeholder da un estremo, le aziende non 
dovrebbero solo influenzare ma anche cercare di essere influenzati dagli 
stakeholders, e perciò cambiare quando necessario. Mentre questo si può 
applicare alla concettualizzazione degli stakeholders di Freeman, potrebbe 
invece mettere alla prova il suo concetto di fino a che punto un’azienda 
dovrebbe insistere sulle sue possibili valutazioni divergenti. Piuttosto che 
imporre una particolare iniziativa di CSR sugli stakeholders, la strategia di 
coinvolgimento incentiva una negoziazione concomitante con i suoi 
stakeholders per esplorare i loro problemi faccia a faccia. Impegnandosi in un 
dialogo con gli stakeholders, l’azienda assicura idealmente di rimanere al 
corrente non solo delle aspettative dei suoi stakeholders ma anche delle sue 
potenziali influenze su quelle aspettative, e anche lasciando quelle aspettative 
influenzare e cambiare l’azienda stessa. La strategia di coinvolgimento si trova 
in armonia con la strategia di informazione nell’assunzione che gli stakeholders 
siano influenti in termini del loro supporto o della loro opposizione nei confronti 
dell’azienda e concorda con la strategia di reazione sul fatto che le aspettative 
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degli stakeholders dovrebbero essere indagate utilizzando degli opinion polls. La 
strategia di coinvolgimento, comunque, assume inoltre che, informare e 
ricercare è necessario ma non sufficiente. Gli stakeholders hanno bisogno di 
essere coinvolti per sviluppare e promuovere il supporto così come l’azienda ha 
bisogno di comprendere e contemporaneamente adattarsi ai loro problemi. 
Perciò, la strategia di coinvolgimento suggerisce che le aziende si impegnano di 
frequente e in modo sistematico nel dialogo con gli stakeholders per esplorare le 
azioni mutualmente benefiche, assumendo che entrambe le parti siano disposte 
al cambiamento. Nella pratica organizzativa, il compito primario del top 
management nella strategia di coinvolgimento diventa di assicurarsi che 
l’azienda sia in grado di stabilire un’interazione continua e sistematica con molti 
stakeholders. Il compito della comunicazione diventa assicurare una 
comunicazione a due vie (Grunig e Hunt, 1984) dove lo scopo principale è 
quello di portare ad una mutuale comprensione, accordo razionale o consenso. 
Dato che nessun top management è capace di impegnarsi in un dialogo con molti 
stakeholders su una base concomitante, l’implicazione organizzativa è una 
“forma integrata” (Weaver et al., 1999) del pensiero degli stakeholders nel quale 
il programma di CSR dipende sulla sua abilità di integrare non solo i problemi 
dei membri dell’organizzazione ma anche quelli degli stakeholders esterni in 
modo concomitante. Le politiche di CSR che dettano quali unità organizzative 
possono e non possono con rispetto a certi gruppi di stakeholders, sono sicure di 
“fallire nello stabilire transazioni di successo con gli stakeholders, non importa 
come siano ben intenzionate le politiche” (Freeman, 1984), dato che o non 
motivano o non integrano il cambiamento di aspettative. Mentre queste tre 
strategie di comunicazione sono state presentate per sottolineare l’accresciuta 
necessità per i managers di incorporare l’apprendimento e le tecniche per 
supportare un maggior coinvolgimento degli stakeholders, c’è solo una piccola 
prova che i processi di comunicazione a due vie sono correntemente praticati di 
norma. 
 
Morsing e Schultz (2006), inoltre, affermano che certi mezzi di comunicazione come i 
report o i siti web risultano essere più appropriati di altri mezzi più persuasivi come ad 
esempio le campagne di CSR.  
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I managers devono tanto informare gli stakeholders e rispondere alle loro aspettative 
quanto coinvolgere stakeholders importanti in un dialogo di costruire e dare forma 
insieme alla comunicazione di CSR. 
 
I consumatori generalmente hanno alte aspettative sulla CSR, specialmente per 
quell’insieme di attività aziendali che vanno al di là delle responsabilità economiche. Le 
aspettative sono influenzate dalle motivazioni e dalle situazioni. 
Gli stakeholders, così come i consumatori, dovrebbero essere coinvolti in un dialogo in 
modo da assicurarsi che l’integrazione dei temi di CSR nel marketing e nella 
comunicazione di marketing coincida con le loro aspettative.  
Come recita lo stesso documento della Commissione Europea, “le attività di 
comunicazione rivolte alla comunità in cui si opera presentano numerosi vantaggi. Il 
fatto di essere considerati “un buon vicino” può contribuire a differenziare un’azienda 
dalle altre, ponendo l’accento sull’attitudine innovativa, trasparente ed aperta 
dell’azienda”. 
 
Gli strumenti utilizzati per la comunicazione delle iniziative in campo di CSR verso 
l’esterno sono sia di tipo offline che online.  
La comunicazione online sta diventando uno dei più importanti canali di informazione 
per le aziende finalizzata ad incrementare la consapevolezza degli stakeholders riguardo 
i loro sforzi nell’ambito della CSR. Il più grande vantaggio della comunicazione online 
è quello di facilitare l’interazione tra un numero illimitato di individui e di abilitare le 
azioni a sviluppare e sostenere le relazioni. L’emergere dei social media ha poi 
incrementato l’interazione online e la creazione di capitale relazionale (Etter e Fieseler, 
2010). Utilizzare i media dà la possibilità alle attività di CSR di dimostrare l’impegno di 
un’organizzazione e l’influenza sulla sua e-reputation (Kiousis et al., 2007). 
Internet, infatti, è sempre più riconosciuto come un canale rilevante per 
l’incoraggiamento e il miglioramento delle relazioni tra le compagnie e il pubblico 
(Waters et al., 2009) e i canali online stanno diventando un importante strumento 
utilizzato per gestire la reputazione delle società (Jones, 2009; Castellano e Dutot, 
2013). I siti web aziendali danno la possibilità all’azienda di esporre la propria 
corporate identity, i prodotti in vendita e il management ai propri stakeholders (Rolland 
e Bazzoni, 2009) portando ad un coinvolgimento sociale, ambientale e umanitario a 
lungo termine. Inoltre, Internet e i suoi canali hanno aperto la strada alla 
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personalizzazione dei messaggi e ad un’interazione concreta coi clienti attuali e 
potenziali che possono portare ad un equilibrio migliore tra le aspettative dei 
consumatori e lo sviluppo delle aziende. Secondo Madinabeitia (2010), tre dei più 
importanti vantaggi che i social network online apportano sono: l’affinità col mercato 
target, l’abilità nell’incrementare la reputazione del brand a costi ridotti e la capacità di 
segmentare il pubblico e offrire metriche in tempo reale. L’importanza di Internet è 
talmente cresciuta che le azioni online sono attualmente un pilastro fondamentale di 
qualsiasi strategia di comunicazione di un brand (Castelló e Ros, 2012). 
 
Originariamente, la comunicazione tradizionale di massa attraverso i media era di tipo 
one-to-many, con una chiara distinzione tra produttore e consumatore di informazioni e 
un’audience che non partecipa alla creazione e alla selezione di contenuto. Internet, 
invece, ha fatto emergere un nuovo pubblico che partecipa e quindi una forma di 
comunicazione many-to-many dove chiunque può interagire dialogicamente e 
pubblicamente e collaborare alla creazione di contenuto.  
Con la diffusione di social media come Facebook e Twitter, attrarre persone e creare 
delle comunità attive non è più un compito difficile e dispendioso. La comunicazione 
che avviene su questi social media è definita “virale”, perché le idee e le opinioni si 
diffondono come sindromi contagiose grazie al passaparola e sono ritenute credibili per 
il solo fatto che vengono rilasciate da persone come noi. 
Tra i più importanti strumenti per comunicare il proprio impegno in CSR individuati da 
Cerana, ricordiamo: il codice etico, il volontariato d’impresa, il cause related 
marketing, il corporate giving e il fund raising, la certificazione e il bilancio; a questi si 
aggiungono i social media, il cui utilizzo in questo ambito è in crescita. 
 
5.4.1 Gli strumenti utilizzati nella comunicazione verso l’esterno 
 
Il codice etico: viene reso pubblico esternamente per comunicare a tutti gli stakeholders 
l’esistenza e il contenuto di tale documento, contribuire a creare un clima di fiducia e di 
chiarezza sugli impegni intrapresi dall’azienda e puntare sul codice etico come elemento 




Il volontariato d’impresa: indica il coinvolgimento del personale nella comunità, ossia 
la partecipazione in modo attivo e concreto dei dipendenti alla vita della società locale 
con l’incoraggiamento e il supporto dell’azienda.  
 
Il cause related marketing: consiste in quell’attività commerciale in cui le imprese, le 
organizzazioni non profit o le cause di utilità sociale formano una partnership al fine di 
promuovere un’immagine, un prodotto, un servizio, traendone reciprocamente 
vantaggio. Le aree d’intervento ritenute più meritevoli dell’impegno sociale delle 
imprese sono la medicina, la salute, l’assistenza sociale e gli interventi di sostegno al 
lavoro.  
 
Corporate giving e fund raising: si tratta di interventi di pure beneficienza e di azioni di 
liberalità che non hanno alcuna finalità commerciale diretta per l’impresa beneficiaria. I 
ritorni aspettati, quindi, non sono tanto di natura commerciale quanto sociale, come il 
ritorno d’immagine e la promozione della responsabilità sociale d’impresa.  
 
Le certificazioni: le certificazioni ambientali e sociali sono quei riconoscimenti ufficiali 
che vengono garantiti e rilasciati da soggetti imparziali e che danno visibilità agli 
impegni intrapresi dalle aziende per raggiungere prestazioni etiche superiori a quelle 
richieste dai semplici adempimenti legislativi.  
 
Il bilancio sociale: è un documento che attesta l’attenzione e la sensibilità dell’azienda 










6. I SOCIAL MEDIA 
 
A questo punto, dopo aver introdotto il fenomeno dei social media e della loro 
diffusione come strumento per la comunicazione aziendale di marketing, andiamo a 
vedere più nello specifico come sono nati, cosa sono, a cosa servono e quali opportunità 
danno alle aziende.  
 
L’era dei social media come la intendiamo oggi è cominciata negli anni Novanta, 
quando Bruce e Susan Abelson fondano “Open Diary”, un primo sito di social network 
che riunisce gli scrittori di diari online in un’unica community; contestualmente, viene 
usato per la prima volta il termine “weblog”, stroncato un anno dopo in “blog”.  
Di seguito, la sempre maggior disponibilità di accesso ad Internet ad alta velocità ha 
contribuito alla popolarità del fenomeno, fino alla nascita di siti di social network come 
MySpace nel 2003 e Facebook nel 2004.  
 
Diversi autori si sono proposti di elaborare una definizione di “social media”, le 
seguenti sono tra le più significative.  
Cominciamo da Kaplan e Haenlein (2010) che li ha definiti “un gruppo di applicazioni 
Internet che si basano sui fondamenti ideologici e tecnologici del Web 2.0 e che 
consentono la creazione e lo scambio di user-generated content”. 
Nello stesso anno, sul sito web di Marketo8, è stato affermato che il termine social 
media rimanda a “la produzione, il consumo e lo scambio di informazioni attraverso 
interazioni sociali e piattaforme online”.  
I social media sono stati anche definiti come “servizi web che danno la possibilità agli 
utenti di creare identità, intraprendere delle conversazioni, condividere contenuto, 
trovare altre persone, favorire le relazioni, costruirsi una reputazione e diventare 
membri di un gruppo” (Kietzmann et al., 2011; Cvijikj, Spiegler e Michahelles, 2013). 
Secondo Tuten e Solomon (2014), i social media sono “strumenti di comunicazione, 
trasmissione, collaborazione e crescita online tra reti interconnesse e interdipendenti di 
persone, comunità e organizzazioni, potenziate da funzionalità tecnologiche e mobilità”.  
                                                          




Infine, Andzulis, Panagopoulos e Rapp (2012) hanno guardato ai social media nel 
contesto della vendita come “componenti tecnologici delle funzioni di comunicazione, 
transazione e costruzione delle relazioni di un business che sfrutta la rete dei clienti e i 
prospetti per promuovere la co-creazione di valore”. 
Il termine social media si riferisce, quindi, a quelle specifiche piattaforme attraverso le 
quali le persone comunicano, come i forum di discussione, i blog, i wiki, i social 
network e i siti di multi-media. I più popolari siti di social media sono Facebook, 
MySpace, Linkedin, Google+, Flickr, Twitter e Youtube (Bradley e Barlett, 2011; 
Gupta, Armstrong e Clayton, 2011).  
 
6.1 Caratteristiche generali e diffusione 
 
I social media sono relazionali, contengono un feedback e possono essere utilizzati in 
ogni momento. Kent (2008) fa notare come, allo stesso modo in cui esistono diversi tipi 
di blog (di notizie, di politica, aziendali, ecc.), si trovano online anche tante tipologie di 
social media. Esistono sono social media diversi in base all’età dei membri, del livello 
di educazione, del livello culturale, della lingua, degli interessi, ecc. I social media più 
grandi e famosi sono Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin, ecc., ma ne esistono tanti 
altri.  
 
La loro diffusione è stata incredibile, basta pensare che solo nel 2009 Facebook 
registrava più di 175 milioni di utenti attivi, numero leggermente minore rispetto alla 
popolazione del Brasile e maggiore del doppio della popolazione della Germania. 
 
Secondo uno studio di Forrester Research, inoltre, il 75% di coloro che navigavano su 
Internet, nella seconda metà del 2008, utilizzavano i social media collegandosi ai social 
network, leggendo i blog o visitando i siti di shopping; nel 2007 la percentuale era del 
56%. Questa crescita, inoltre, non si limita ai teenagers; i membri della generazione X, 
che è quella che va dai 35 ai 44 anni, popola sempre di più queste piattaforme. Perciò è 
ragionevole dire che i social media rappresentano un nuovo trend rivoluzionario che 
dev’essere tema d’interesse per le aziende che operano sullo spazio online.  
Il trend attuale verso i social media può quindi essere visto come un’evoluzione 
all’indietro, dal momento che ri-trasforma il World Wide Web a quello per cui era stato 
creato: una piattaforma che facilitasse lo scambio di informazioni tra gli utenti. Tuttavia 
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qualcosa di nuovo c’è: i progressi tecnologici degli ultimi vent’anni hanno reso 
possibile una forma di contenuto virtuale condiviso che è fondamentalmente diverso e 
più potente del sistema creato alla fine degli anni Settanta.  
“Condivisione e partecipazione sono due elementi cruciali. La condivisione non è solo 
una semplice distribuzione ma una divisione partecipata, che richiede il contributo di 
tutti affinché il modo in cui il bene è stato distribuito sia significativo e abbia valore per 
la comunità nel suo complesso, come un vero e proprio “bene comune”. Perciò, il valore 
è co-costruito e con-diviso e ne consegue che appropriazione e godimento non possano 
avvenire in assenza di partecipazione e coinvolgimento emotivo proprio e dell’altro” 
(Giuliani, 2012). Tramite la partecipazione, poi, i consumatori hanno più di una voce in 
capitolo riguardo i prodotti e i servizi che gli operatori realizzano per soddisfare le loro 
esigenze. La partecipazione può essere passiva, cioè consistere semplicemente nel 
consumo di contenuti social, o attiva, includendo certi comportamenti e presentando 
storie generate dai consumatori (Hutton e Fosdick, 2011). 
 
6.2 Le possibili classificazioni  
 
L’insieme di tutti i siti che vanno inseriti sotto l’etichetta di social media è davvero 
enorme, tanto che classificarli sarebbe un compito lungo e arduo: ogni giorno 
compaiono online nuovi siti per cui è quasi impossibile considerarli tutti. 
 
Due possibili classificazioni sistematiche sono quelle che fanno riferimento ad un 
insieme di teorie che rientrano nel campo della ricerca sui media e in quello sui processi 
sociali. La prima classificazione viene attuata in base ai concetti di presenza social e 






Figura 3 – Self-presentation/Self-disclosure e Social presence/Media richness 
Presenza social (Social presence): la teoria della presenza social (Short, Williams e 
Christie, 1976) afferma che i media differiscono per il grado di presenza social (definita 
come il contatto acustico, visuale e fisico che può essere raggiunto) che i social media 
fanno scaturire tra le due parti della comunicazione.  
La presenza social è influenzata dalla vicinanza (si distingue così tra comunicazione 
interpersonale e comunicazione mediata) e dall’immediatezza (per cui si distingue tra 
comunicazione asincrona e comunicazione sincrona) e ci si aspetta che sia più bassa per 
quella mediata (ad esempio in una conversazione telefonica) rispetto a quella 
interpersonale (in una discussione faccia a faccia) e per quella asincrona (come ad 
esempio le e-mail) piuttosto che sincrona (nelle chat live).  
Più alta è la presenza social, più forte è l’influenza che le due parti della comunicazione 
esercitano sul comportamento altrui.  
 
Media richness: la teoria della media richness (Daft e Lengel, 1986) è basata sul 
presupposto che l’obiettivo di qualsiasi comunicazione sia la risoluzione delle 
ambiguità e la riduzione dell’incertezza.  Con questo, si afferma che i media 
differiscono nel grado di ricchezza che essi possiedono, cioè nell’ammontare di 
informazioni delle quali rendono possibile la trasmissione in un dato intervallo di 
tempo; perciò, alcuni media sono più efficaci di altri nel risolvere ambiguità e 
incertezze.  
 
Auto-presentazione (Self-presentation): questo concetto afferma che in qualsiasi tipo di 
interazione sociale le persone desiderano avere il controllo sulle impressioni che le altre 
persone si formano su di loro (Goffman, 1959). Da una parte, questo viene fatto con 
l’obiettivo di influenzare gli altri in modo da ottenere ricompense; dall’altra è motivato 
dal desiderio di creare un’immagine coerente con la propria identità personale.  
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Apertura di sé stessi (Self-disclosure): la ragione chiave per la quale le persone 
decidono di creare una pagina web personale è, ad esempio, il desiderio di presentare sé 
stessi sul cyberspazio (Schau e Gilly, 2003) e questo desiderio solitamente viene 
soddisfatto attraverso l’apertura di sé stessi, la rivelazione conscia e inconscia di 
informazioni personali. L’apertura di sé stessi è un passo critico nello sviluppo di 
relazioni strette ma può anche esserci tra due persone del tutto estranee tra loro. 
 
Tuttavia, esiste un’altra importante classificazione proposta da Tuten e Solomon (2014), 
la quale suddivide lo spazio dei social media in quattro aree:  
1. Social community: “canali di social media focalizzati sulle relazioni e le attività 
comuni a cui le persone partecipano insieme ad altre che condividono lo stesso 
interesse o fattore identitario”. 
Rientrano in quest’area i siti di social network, le bacheche elettroniche e i 
forum, i wiki. Tutti i canali dei social media sono fondati su reti di relazioni, ma 
per l’area delle social community la costruzione e il mantenimento di relazioni 
costituiscono il motivo principale per cui le persone si impegnano; 
2. Social publishing: favoriscono la diffusione di contenuti a un pubblico. Ne sono 
esempio i blog, i siti di microsharing e di mediasharing, i siti di social 
bookmarking e di news. 
Tra i contenuti di quest’area, un ruolo importante è ricoperto dai cosiddetti UGC 
(user-generated content), di cui tratteremo più approfonditamente poco più 
avanti, che sono i contenuti generati dagli utenti, foto, pensieri, link, tutti postati 
non per ricevere ricompense finanziarie ma semplicemente per motivi personali.  
3. Social entertainment: comprende canali e veicoli che offrono l’opportunità di 
giocare e divertirsi, come i giochi social e i siti di gioco, i mondi virtuali e le 
comunità di intrattenimento. 
4. Social commerce: si riferisce all’utilizzo dei social media per favorire la vendita 
e l’acquisto online di prodotti e servizi. I canali sono le recensioni e le 
valutazioni, i siti di occasioni e gli aggregatori di occasioni, i mercati di social 





Figura 4 - Le quattro aree dei social media 
 
6.3 Le piattaforme più diffuse 
 
I blog: sono la prima forma di social media apparsa sul web, nonché quella più comune; 
sono tipi speciali di siti web che solitamente mostrano contenuti in ordine non 
cronologico (OECD, 2007). Essi equivalgono alle pagine web personali e possono 
presentarsi in una moltitudine di varianti e formati, dai diari personali che descrivono la 
vita di chi scrive a riassunti di tutte le informazioni rilevanti riguardo un tema specifico.  
I blog solitamente sono gestiti da una sola persona ma offrono la possibilità di interagire 
con altri attraverso l’aggiunta di commenti; inoltre, molti di essi vengono gestiti da 
aziende che li utilizzano come strumento per aggiornare gli impiegati, i clienti e gli 
azionisti su sviluppi che ritengono importanti.  
Tuttavia, i blog, oltre ad offrire queste grandi opportunità, possono comportare anche 
dei rischi, che, in genere, si presentano sotto due forme: il caso in cui i clienti che per un 
motivo o per l’altro risultano insoddisfatti o delusi dall’offerta aziendale e decidono di 
impegnarsi in lamentele virtuali nella forma di siti web o blog di protesta (Ward e 
Ostrom, 2006) e il caso in cui gli impiegati, incoraggiati dalle aziende ad attivarsi sui 
blog, parlano negativamente dell’azienda.  
 
Facebook: è un sito di social network (secondo Wikipedia il più grande insieme a 
MySpace) fondato nel 2004 da Mark Zuckerberg per rimanere in contatto con i suoi 
compagni della Harvard University. I siti di social network sono applicazioni che danno 
agli utenti la possibilità di connettersi creando profili personali, invitando amici e 
colleghi ad accedere a tali profili e inviare e-mail e messaggi istantanei tra di loro. 
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Questi profili personali possono includere qualsiasi tipo di informazione: foto, video, 
file audio e blog.  
Gli utenti di Facebook possono creare profili dove esporre le proprie informazioni 
personali, i propri interessi e i “mi piace” e si può “fare amicizia” con altri utenti; 
inoltre, possono partecipare ad una vasta gamma di attività come scrivere sulla bacheca 
di un amico, commentare un link, partecipare a discussioni e “mettere mi piace” ai 
brand.  
In questo modo, Facebook permette alle persone di costruire o salvaguardare il proprio 
capitale sociale, comunicare con gli altri, sapere cosa succede nella vita altrui e scoprire 
pettegolezzi e gossip.  
 
Twitter: è una piattaforma di micro-blogging lanciata nel 2006 che consente agli utenti 
di trasmettere o condividere informazioni riguardo le loro attività quotidiane (Bae e Lee, 
2011), dando la possibilità ai suoi utenti di pubblicare, rispondere e inoltrare messaggi. 
Il messaggio si chiama tweet, non deve superare la lunghezza di 140 caratteri e può 
includere link ipertestuali, blog, immagini, ecc.  
Un utente può liberamente seguire un altro utente, che sia un individuo, un gruppo di 
persone o un brand e ricevere i suoi futuri tweets; può “re-twittare” o “ri-postare” 
messaggi di altri utenti così da trasmetterli ai propri followers; inoltre, può menzionare 
un altro utente o rispondergli usando la “@” seguita dal suo username. L’hashtag (#) si 
utilizza invece prima di una parola chiave per consentire agli utenti di cercare messaggi 
rilevanti o conversazioni che riguardano quel tema d’interesse.  
I tweet solitamente chiedono o condividono informazioni, news, opinioni, lamentele o 
dettagli su attività quotidiane. 
È una piattaforma aperta, real-time, semplice, libera e flessibile (Zhang, Jansen e 
Chowdhury, 2011). La crescita di Twitter è strettamente collegata all’introduzione degli 
smartphone, infatti, più del 60% dei tweet sono postati in movimento dai propri 
dispositivi mobili (McGee, 2012).  
 
Content communities: il loro principale obiettivo è la condivisione di contenuti media 
tra utenti. Esse esistono per un’ampia serie di tipi di media diversi, dal testo (come 




La più famosa, YouTube, è stata fondata nel 2005 e ogni minuto vi vengono caricate 
dieci ore di contenuti. Permette ai suoi utenti di postare, vedere, commentare e “linkare” 
video sul sito. Possono inoltre creare dei propri profili personali che mostrano chi 
sottoscrivono, le attività recenti, gli amici, i commenti e i video preferiti. Mentre la 
maggior parte dei video sul sito tendono ad essere prodotti da professionisti (Kruitbosch 
e Nack, 2008), la maggior parte di quelli commentati tendono ad essere user-generated 
(Burgess e Green, 2009), cioè i vlog, i video musicali, i materiali live, i contenuti 
informativi e le performance come gli sketch comici.  
 
Progetti collaborativi: sono piattaforme che rendono possibile la creazione simultanea e 
congiunta di contenuto da più utilizzatori finali, mosse dall’idea che lo sforzo congiunto 
di più attori porta ad un miglior risultato di quello che si avrebbe nel caso di un singolo 
attore. All’interno dei progetti collaborativi, si distingue tra i wiki, che sono siti web che 
permettono agli utenti di aggiungere, rimuovere e cambiare contenuti di testo, e le 
applicazioni di social bookmarking, che danno la possibilità di fare collezioni basate su 
gruppi e classificare i link o i contenuti media. Applicazioni esemplari all’interno di 
questa categoria includono l’enciclopedia online Wikipedia, disponibile al momento in 
230 differenti lingue, e il servizio di social bookmarking Delicious, che permette la 
conservazione e la condivisione di “segnalibri” web.  
 
6.4 I sette “mattoncini” 
 
Identità, conversazioni, condivisione, presenza, relazioni, reputazione e gruppi: questi 
sono quelli che vengono definiti i “sette mattoncini” che stanno alla base di un social 
media (Kietzmann et al., 2012). Ciascuno permette di esaminare un aspetto specifico 
dell’esperienza che l’utente prova su un social media e le conseguenti implicazioni per 
l’azienda. Nessuno dei più grandi siti di social media di oggi si focalizzano solamente 
su un mattoncino. Gene Smith (2007) ha affermato che essi tendono a concentrarsi su 
tre o quattro di essi.  
Questi sette elementi servono a capire come i diversi livelli della funzionalità dei social 





Figura 5 - I sette mattoncini dei social media 
 
Identità (Identity): Gli utenti di un social media sono liberi di scegliere se rivelare o 
meno la propria identità e fino a che punto. L’identità può riguardare informazioni come 
il nome, l’età, il genere, la professione, la residenza e altre informazioni che vanno a 
definire un ritratto dell’utente. A questo proposito, Kaplan e Haenlain (2010) spiegano 
che la presentazione della propria identità spesso avviene attraverso l’apertura di sé 
stessi conscia o inconscia, pubblicando informazioni soggettive come i pensieri, le 
emozioni e le proprie preferenze.  
 
Conversazioni (Conversations): Molti siti di social media hanno un design pensato 
specificamente per favorire le conversazioni; esse possono avvenire per i motivi più 
svariati: dal desiderio di conoscere persone con idee diverse, alla ricerca dell’amore, 
fino alla volontà di costruirsi la propria autostima o al desiderio di essere sempre al 
passo con le nuove idee e le nuove mode. Molti, comunque, le considerano, 
giustamente, un modo per far sentire la propria voce e avere un impatto positivo su 
cause umanitarie, problemi ambientali, temi economici e dibattiti politici (Beirut, 2009). 
Twitter, ad esempio, è più centrato sulle conversazioni che sull’identità, essendo basato 
sullo scambio di brevi messaggi che sono perlopiù aggiornamenti dello status in tempo 
reale, così da creare un “ambiente di conoscenza” dei problemi (Kaplan e Haenlain, in 




Condivisione (Sharing): Il termine “social” implica di per sé che lo scambio tra persone 
è cruciale. I social media sono utilizzati, quindi, da persone che sono collegate tra loro 
da un oggetto condiviso. La sola condivisione è già un modo di interagire sui social 
media, ma se la condivisione comporta la conversazione o addirittura la costruzione di 
una relazione, questo dipende dall’obiettivo della piattaforma in questione.  
 
Presenza (Presence): Si riferisce al fatto di sapere o meno se l’altro utente è 
raggiungibile e dove si trova. Gli utenti preferiscono interagire in tempo reale, allora le 
piattaforme dei social media dovrebbero presentare un indicatore che comunica lo status 
online/offline, insieme a semplici meccanismi che permettono facilmente a questi utenti 
di contattare l’azienda.  
 
Relazioni (Relationships): Si instaura una relazione quando due o più utenti hanno una 
qualche forma di associazione che li porta a conversare, a condividere oggetti di 
socialità, a incontrarsi o semplicemente a diventare amici o fan. Di conseguenza, il 
modo in cui sono connessi gli utenti su una piattaforma spesso determina cosa e come le 
informazioni vengono scambiate. In alcuni casi (come sulla piattaforma di LinkedIn), 
queste relazioni sono abbastanza formali, regolate e strutturate; su altre piattaforme, 
come ad esempio i blog, sono, invece, informali e prive di struttura; in un altro caso 
ancora, che è quello di Twitter e YouTube, le relazioni sono molto importanti. La regola 
generale dice che le social media communities che non valorizzano molto l’identità, non 
valorizzano molto neanche le relazioni.  
 
Reputazione (Reputation): La reputazione può avere diversi significati sui social media. 
Essa non si riferisce solo alle persone ma anche ai loro contenuti, che sono spesso 
giudicati attraverso sistemi di votazione del contenuto, ad esempio su Facebook si 
contano i likes.  
 
Gruppi (Groups): Più un network diventa social, più è grande il gruppo di amici, 
followers e contatti. Una metrica molto discussa è quella del numero di Dunbar (reso 
noto nel 1992) secondo il quale le persone hanno un limite cognitivo che restringe il 
numero di relazioni stabili che riescono ad avere a 150. Le piattaforme di social media 
permettono comunque di avere un numero di relazioni che va ben oltre il numero di 
Dunbar e offrono strumenti che permettono di gestire tutte queste relazioni. Esistono 
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due maggiori tipologie di gruppo: il primo è quello in cui gli individui possono ordinare 
attraverso i loro contatti e i loro luoghi i loro amici (più o meno intimi che siano), i 
followers o i fans all’interno di gruppi creati dall’utente (ad es. Twitter dà la possibilità 
di creare delle liste); il secondo, invece, può essere analogo ai club offline: aperti a 



























7. IL WEB 2.0 E L’USER-GENERATED CONTENT (UGC)  
 
Concetti collegati in qualche maniera al mondo dei social media sono quelli di Web 2.0 
e user-generated content (UGC). 
 
7.1 Il Web 2.0  
 
“Web 2.0” è un termine che è stato usato per la prima volta nel 2004, per descrivere un 
nuovo modo in cui sia gli sviluppatori di software che gli utilizzatori finali hanno 
cominciato ad utilizzare il World Wide Web. Nella fase del Web 2.0, i contenuti e le 
applicazioni non sono più creati e pubblicati da individui, ma continuamente modificati 
da tutti gli utenti, in modo partecipativo e collaborativo. Sono proprio questi ultimi due 
concetti di partecipazione e collaborazione che meglio incarnano la trasformazione dal 
Web 1.0 al Web 2.0.  
 
7.2 L’user-generated content (UGC) 
 
L’UGC è un contenuto pubblico che è "creato al di fuori delle routine e delle pratiche 
professionali” (Kaplan e Haenlein, 2010; OECD, 2007, p.61), può essere 
individualmente o collaborativamente prodotto, modificato, condiviso e consumato e 
“può essere visto come la somma di tutti i modi in cui le persone fanno uso dei social 
media” (Kaplan e Haenlein 2010, p. 61). L’UGC è un importante mezzo attraverso il 
quale i consumatori esprimono loro stessi e comunicano con gli altri online (Boyd e 
Ellison, 2008) e può avere diverse forme, dal tweet, allo stato su Facebook, al video su 
YouTube, fino alla recensione di un prodotto da parte di un altro consumatore (Dhar e 
Chang, 2009; Muñiz e Schau, 2007).  
La diffusione degli UGC è stata talmente elevata che ci sono casi, come quello cinese, 
dove la percentuale del contenuto in Internet creato dagli utenti supera quello prodotto 







Secondo la OECD (2007), l’UGC ha bisogno di soddisfare tre requisiti al fine di essere 
considerato tale:  
 Deve essere pubblicato su un sito web accessibile pubblicamente o su un sito di 
social network accessibile da un gruppo selezionato di persone (si escludono 
quindi i contenuti scambiati nelle e-mail o nei messaggi istantanei); 
 Deve mostrare una certa somma di sforzi creativi (sono escluse le mere 
replicazioni di contenuti già esistenti); 
 Dev’essere creato al di fuori delle routine e delle pratiche professionali (esclusi i 
contenuti che sono stati creati avendo in mente un contesto commerciale).  
 
7.2.1 Dimensioni presenti negli UGC brand-related 
 
I consumatori usano sempre più i social network per impegnarsi in attività brand-
related che includono il consumo e la creazione di contenuti che riguardano i brand 
(Muntinga, Moorman e Smit, 2011) e la diffusione di messaggi che riguardano o che 
provengono dai brand (Jansen, Zhang, Sobel e Chowdury, 2009). I brand dalla loro 
parte stimolano questo tipo di attività spesso invitando i clienti a condividere 
informazioni con i loro amici (Araujo e Neijens, 2012). Uno dei vantaggi chiave di 
questo fenomeno è lo stimolo del passaparola positivo, che estende la portata del 
messaggio del brand (comScore, 2011), un altro è la più elevata credibilità dei messaggi 
dei consumatori rispetto alla pubblicità (Goldsmith e Horowitz, 2006). Non tutti i social 
network vengono utilizzati allo stesso modo: Twitter è quello in cui i brand sono più 
centrali nelle attività dei consumatori (Smith, Fischer e Yongjian, 2012). In uno studio 
condotto nel 2014 più dell’80% degli utenti oggetto di studio citavano dei brand nei loro 
tweet (Nagy e Midha, 2014). 
 
Tra gli UGC brand-related sono presenti alcune dimensioni, ossia l’autopresentazione 
promozionale, la centralità del brand, la comunicazione diretta al marketer, le reazioni 
alle attività online del marketer, le informazioni sul brand che si basano sui fatti e il 
brand sentiment, che assumono una diversa rilevanza a seconda del social media preso 
in considerazione. In particolare, è stato condotto uno studio su come queste dimensioni 





1) Auto-presentazione promozionale – Gli UGC brand-related su YouTube sono più 
inclini a includere l’auto-promozione rispetto a quelli di Twitter e Facebook 
 
L’auto-presentazione è una performance (Goffman, 1959), è “il tentativo di comunicare 
una specifica immagine e identità agli altri” (Zywica e Danowski, 2008). I consumatori 
usano comunemente i propri beni, brand e altri simboli per costruire la propria 
immagine, sia nei contesti offline che in quelli online (Belk, 1988; Schau e Gilly, 2003). 
Secondo gli studi che sono stati condotti gli utenti elaborano una presentazione di loro 
stessi in tutti e tre i più diffusi siti di social media, ossia Facebook, Twitter e Youtube 
(e.g., Lange, 2008; Marwick e Boyd, 2011; Zywica e Danowski, 2008); in alcuni casi, 
però, certi tentativi sono manifestamente auto-promozionali. 
Tra gli UGC brand-related che riguardano l’auto-promozione di Twitter e quelli di 
Facebook non si ipotizza nessuna grande differenza. Twitter, infatti, è spesso dipinto dai 
mass media come un sito nel quale le persone parlano dei dettagli banali della loro vita 
quotidiana, di conseguenza, l’auto-promozione sfacciata su questo sito è spesso 
considerata inappropriata (Marwick e Boyd, 2011). Allo stesso modo, anche su 
Facebook la cultura dell’auto-promozione appare meno sviluppata: il sito si focalizza 
principalmente sull’offerta di facili opzioni per presentare sé stessi, attraverso sia i 
profili personali, sia la lista degli amici (Papacharissi, 2009) che i contenuti user-
generated (Zywica e Danowski, 2008). YouTube, invece, viene considerato come un 
sito che ospita più UGC brand-related auto-promozionali; già lo slogan “Broadcast 
Yourself”, incoraggia i suoi utenti a diventare le star dei loro video e la sua struttura e la 
sua cultura supportano lo sviluppo di piccole celebrità (Burgess e Green, 2009).  
 
2) Centralità del brand – I brands tendono a essere più centrali negli UGC brand-
related su Twitter e meno centrali in quelli su YouTube 
 
Su Twitter il limite dei 140 caratteri rende difficile introdurre più argomenti in un 
singolo tweet, inoltre il suo design tecnico e il forte focus culturale sulla condivisione di 
informazioni e sull’agevolazione delle discussioni privilegia relativamente la centralità 
del brand. Rispetto a Facebook, che è più orientato a facilitare la connessione sociale, 
Twitter è considerato come sito che ospita una grande percentuale di post in cui il brand 
è centrale. Su YouTube, invece, nonostante accolga una vasta serie di tipi di video, i 
consumatori ritengono che i brands svolgano un ruolo più marginale.  
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3) Comunicazione diretta al marketer – Gli UGC brand-related diretti al marketer 
sono meno presenti su YouTube rispetto a Facebook e Twitter 
 
Molti siti di social media permettono ai consumatori di comunicare con i marketers (c.f. 
Deighton e Kornfeld, 2009). Negli UGC brand-related i consumatori possono porre 
domande o lamentele ai marketers, così come rispondere a domande o commenti delle 
stesse aziende. Twitter è riconosciuto come sito nel quale gli utenti chiedono 
informazioni e espongono lamentele (Naaman, Boase e Lai, 2010) e Facebook permette 
ai consumatori di porre contenuti simili sulle pagine ufficiali dei brands in questione. 
Produrre video per YouTube, invece, richiede relativamente più tempo, risorse e 
competenze tecniche, motivo per il quale questa piattaforma è meno conveniente per gli 
utenti che cercano di comunicare con i marketers.  
 
4) Reazioni alle attività online del marketer – Gli UGC brand-related che vengono 
postati in seguito ad un’azione online del marketer sono meno probabili su 
YouTube 
 
La reazione ad un’operazione online di un marketer dipende dall’avere o meno qualcosa 
da replicare, perciò i marketers devono fare qualcosa online di modo che i consumatori 
possano rispondere. Sia Facebook, sia Twitter, che YouTube offrono agli utenti 
strumenti attraverso i quali ricevere comunicazioni da parte del marketer, ma esse sono 
potenzialmente più disponibili e la reazione è relativamente più semplice su Facebook e 
su Twitter, mentre si è ipotizzato che su YouTube questo non accada per via della 
necessità di tempo, risorse e competenze.  
 
5) Informazioni sul brand che si basano sui fatti – Gli UGC brand-related su 
Facebook, quelli su Twitter e quelli su YouTube hanno la stessa probabilità di 
contenere informazioni sul brand che si basano sui fatti 
 
Le informazioni basate sui fatti possono essere incluse ovunque, dai tweet ai video, e 
sono elementi oggettivamente verificabili. Non si riscontra alcune differenza in merito a 
questo tema tra Twitter, Facebook e YouTube. Twitter è frequentemente usato per 
condividere informazioni e news, sui brand o su altro; Facebook è più focalizzato sulla 
connessione sociale ma proprio una di queste forme di connessione è la condivisione di 
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informazione riguardo i brand; YouTube, infine, offre un formato relativamente più 
ricco ed esteso che rende facile evidenziare informazioni sui brand anche quando essi 
hanno una natura più marginale nel video.  
 
6) Brand sentiment – Il sentiment nei confronti del brand negli UGC brand-related è 
simile su Twitter, Facebook e YouTube 
 
Il brand sentiment è una misura popolare utilizzata dai marketers per valutare il 
successo di un’iniziativa sui social media (Hoffman e Fodor, 2010); il sentiment può 
essere positivo, negativo, neutrale o poco chiaro. I contenuti di Twitter sono solitamente 
neutrali, nel caso di informazioni sulla vita quotidiana, negativi se riguardano lamentele 
e positivi se riguardano delle opinioni generali. Su Facebook possono essere positivi o 
negativi se si tratta di percezioni o esperienza e neutrali se sono domande. Su Youtube, 

















8. IL SOCIAL MEDIA MARKETING 
 
Il social media marketing è “l’utilizzo delle tecnologie, dei canali e dei software dei 
social media per creare, comunicare, distribuire e scambiare offerte che creano un 
valore per gli stakeholders di un’impresa” (Tuten e Solomon, 2014). 
 
Inizialmente, le imprese utilizzavano il social media marketing come una funzione 
“aggiuntiva” del marketing tradizionale, solamente come un modo più efficiente ed 
efficace di comunicare e gestire le relazioni coi propri clienti. 
Con la crescita dei social media, sembra che la comunicazione aziendale sia stata 
soggetto di un processo di democratizzazione, dove il potere è stato trasferito dal 
marketing e dalle pubbliche relazioni agli individui e alle communities che creano, 
condividono e consumano blog, tweet, film, immagini e tanto altro. La comunicazione 
riguardo il brand avviene a prescindere dal permesso dell’azienda in questione. Le 
aziende, quindi, hanno cominciato a far sentire la propria voce sui social media e ad 
utilizzarli come strumento per coinvolgere i clienti.  
 
8.1 La pianificazione strategica 
 
Per un’azienda che decide di essere presente sullo spazio dei social media, il passo 
fondamentale che dev’essere compiuto dagli operatori di marketing è la pianificazione 
strategica, ossia “il processo che porta a definire gli obiettivi da raggiungere, le 
strategie, le tattiche e le azioni necessarie, a misurarne l’efficienza e l’efficacia”. 
 
Un piano di social media marketing si articola nelle seguenti fasi: 
1. Analisi del contesto competitivo e definizione delle opportunità principali; 
2. Definizione degli obiettivi; 
3. Analisi e scelta di uno o più segmenti di social consumer; 
4. Scelta degli ambiti e dei canali di social media e del loro mix ottimale in 
relazione agli obiettivi fissati e alle risorse disponibili; 
5. Creare una strategia esperienziale che coinvolga i diversi ambiti del social media 
marketing; 
6. Definizione del piano di azione; 
7. Gestione e valutazione.  
66 
 
8.2 Le opportunità e gli obiettivi 
 
I social media rappresentano una via sempre più importante per i brand che vogliono 
comunicare con i segmenti di audience più attraenti (Murdough, 2009).  
Nel giro di poco tempo i marketers hanno cominciato ad utilizzare il social media 
marketing per diversi obiettivi di marketing come il branding soprattutto, ma anche per 
la ricerca, il customerrelationship management, i servizi, la sales promotion (eMarketer, 
2013), il rafforzamento delle relazioni con i clienti, l’identificazione di nuove 
opportunità, la costruzione della fiducia e l’incoraggiamento della comunicazione via 
passaparola (Whitla, 2009; Huang e Benyoucef, 2013; Ho, 2014).Inoltre, i brand 
possono valorizzare la fiducia e l’impegno attraverso la partecipazione degli utenti nelle 
loro communities online (Kang, Tang e Fiore, 2014). 
 
I marketers, perciò, classificando i social media prima di tutto come canale per il 
branding si trovano a scegliere tra diverse opzioni, tra cui il posizionamento di display 
advertising a pagamento, la partecipazione ai social networks come brand persona, lo 
sviluppo di opportunità di coinvolgimento per la partecipazione del cliente sui social 
networks e la pubblicazione di contenuto branded (chiamato marketing content o social 
publishing) sui canali social (Tuten e Solomon, 2013). 
 
Il social media marketing può essere praticato come componente integrata in una 
campagna di comunicazione di marketing, come un canale di continua comunicazione 
aziendale e/o come una serie di micro-campagne specificamente pensate per 
l’esposizione digitale.  
 
In sintesi, possiamo dire, dunque, che le attività branded sui social media permettono di 
incrementare la brand awareness e il brand liking, promuovere il coinvolgimento del 
cliente e la sua fedeltà, stimolare la comunicazione via passaparola e guidare 
potenzialmente il traffico verso location del brand sia online che offline.  
 
8.3 La scelta dei canali di social media 
 
L’opportunità consentita da Internet di essere sempre più vicini ai consumatori e agli 
stakeholders e, quindi, di raggiungerli più facilmente e a costi minori si somma a quelle 
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offerte dai social media di ottenere il controllo sui contenuti di queste piattaforme e di 
poterli utilizzare come strumenti di pubblicità e di marketing. 
Le aziende, quindi, si adoperano sempre più per stabilire un dialogo con i clienti, che sia 
il più possibile efficace per il raggiungimento dei loro obiettivi. Per essere tale, un 
dialogo richiede empatia, pazienza, rischio, simpatia, fiducia e volontà; è importante che 
gli interlocutori che si inseriscono in un dialogo non abbiano la presunzione di essere le 
uniche persone capaci di sapere o scoprire la verità, sebbene abbiano ferme e salde 
convinzioni devono anche essere ben disposti ad ascoltare le idee altrui, a cambiare le 
proprie e ammettere eventualmente di essere in torto.  
 
Twitter è ideale per quei brand che cercano di costruire relazioni con gli stakeholders 
chiave (Hennig-Thurau et al., 2010).  
Nonostante Twitter sia essenzialmente devoto alla disseminazione di informazioni 
(Bakshy et al., 2011), i business possono anche beneficiare dell’utilizzo di Twitter per 
interagire con la loro audience e, infatti, diverse aziende lo utilizzano per comunicare 
con un vasto numero di followers in modo one-to-many, oltre all’interazione one-to-
onecon gli utenti individuali, rispondendo o ri-twittando (Burton e Soboleva, 2011). 
 
Visto come antagonista di Facebook, è diffuso tra i consumatori ma anche tra le 
aziende, alle quali Twitter offre servizi come quello di Twitter Analytics, che mostra 
statistiche e numeri utili per analizzare e trovare modi di migliorare la propria presenza 
su questo social network.  
 
Su Twitter gli utenti possono diventare “follower” di amici, parenti, personaggi noti ma 
anche di pagine di brand, dai più famosi a quelli meno noti. Così possono leggere ciò 
che questi scrivono e decidere di esporre tali messaggi anche ai loro followers: allo 
stesso modo in cui su Facebook “si condivide un post”, su Twitter si re-twitta un 
messaggio. Il meccanismo del re-tweet si è rivelato cruciale per la diffusione di 
informazioni (Boyd, Golder e Lotan, 2010; Suh, Hong, Pirolli e Chi, 2010), perché chi 





Ma quali sono quegli elementi che inducono un utente a re-twittare un determinato 
messaggio piuttosto che un altro? I principali sono il valore informativo, il valore 
emozionale e la tracciabilità (Arajuo et al., 2015).  
Il valore informativo: è stato osservato come gli utenti vengano immediatamente attirati 
e affascinati dai messaggi ricchi di contenuti, che riguardino il brand stesso o i prodotti 
o servizi che esso offre alla clientela. Di estrema importanza è anche come queste 
informazioni vengono presentate, il modo in cui il messaggio è pensato e strutturato, 
come esso appare alla vista del visitatore, per cui design esteticamente piacevole, chiaro 
e semplice può influenzare la predisposizione a condividere il messaggio.  
Gli utenti, quindi, saranno più ben disposti a condividere messaggi che ritengono utili 
per loro stessi ma anche per gli altri.  
 
Il valore emozionale: riguarda il tono emozionale e i segnali che fanno scaturire nel 
lettore delle emozioni. In questo senso, si crea una connessione emozionale tra 
messaggio e cliente e, di conseguenza, un elevato coinvolgimento. Questi inneschi 
vengono utilizzati frequentemente nelle pubblicità virali, specialmente nei video online.  
 
La tracciabilità: a rendere più facilmente tracciabile un messaggio sono gli hashtag (#), 
che ne indicano l’argomento. (Boyd et al., 2010). Twitter converte questi tag in link, in 
modo da aiutare a trovare messaggi che vertono sui soliti temi e rendere lo stesso 
messaggio più facile da rintracciare (Suh et al., 2010). 
Sempre legati al discorso della tracciabilità sono i link, definiti “segnali di redirecting di 
informazioni”: essi, infatti, forniscono informazioni aggiuntive. La presenza di link è 
indicatore di un accresciuto livello di comportamento di passaparola.  
 
Nonostante i messaggi su Twitter siano molto brevi, in essi si possono combinare più di 
uno dei tre elementi appena trattati; queste combinazioni incentivano il re-tweet e 
creano interazione o effetti di sinergia. Un possibile effetto d’interazione potrebbe 
consistere nel fatto che un segno emozionale abbia un effetto significativo solo se 







8.4 Lo sviluppo di messaggi dal contenuto creativo 
 
Martin e Todorov (2010) riscontrano che uno dei principali obiettivi, e anche dei più 
difficili, dei brand marketersè sviluppare opportunità di coinvolgimento che tengano i 
clienti connessi alla storia di un brand per tutto il giorno. Sheehan e Morrison (2009) 
identificano quattro “sfide di creatività” che essi si trovano ad affrontare: 1) utilizzare in 
modo efficace i social media; 2) crescere dei marketers dalle idee creative; 3) 
coinvolgere i consumatori nel raccontare le loro storie; 4) reinventare il modello dei 
mass media.  
Per questi due autori, il coinvolgimento è una relazione del consumatore che riconosce 
che le persone sono essenzialmente esseri sociali e cercano di creare e mantenere 
relazioni non solo con le altre persone ma anche con i brands; per ottenere il 
coinvolgimento del consumatore e quindi i risultati desiderati che ne possono 
conseguire, secondo Sheehan e Morrison è necessario lo sviluppo di messaggi da parte 
del brand che siano creativi. 
 
La strategia creativa comprende sia il contenuto del messaggio sia l’esecuzione dello 
stesso e include la nozione di progettare le comunicazioni in modo da incrementare la 
probabilità che si producano gli effetti desiderati nella audience target (Laskey, Day e 
Crask, 1989). I brand marketers nutrono un alto livello di interesse nelle strategie 
creative per via dell’importanza che conferiscono ai risultati della pubblicità. Le 
strategie creative possono accrescere la motivazione, l’opportunità e/o l’abilità di 
elaborare informazioni del ricevitore (MacInnis, Moorman e Jaworski, 1991). 
Identificare le strategie creative aiuta i professionisti a valutare le opzioni e confrontare 
la loro efficacia.  
 
La distinzione più semplice è quella che viene fatta tra strategie creative 
emozionali/trasformazionali e quelle funzionali/informative (Aaker e Norris, 1982). 
Oltre alla distinzione tra informazione razionale e emozione, le strategie creative si 
possono focalizzare su benefici che sono unici per il brand, superiori o indifferenziate 
nel prodotto. Possono focalizzarsi sul raggiungimento delle aspirazioni del 
consumatore, intuizioni, esperienze e sentimenti. I messaggi funzionali sono pensati per 
essere elaborati in modo razionale mentre quelli trasformazionali sono fatti più per fare 
colpo sulle caratteristiche psicologiche dell’audience (Laskey, Day e Crask, 1989).  
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8.5 Firm-generated content (FGC) 
 
Il firm-generated content (FGC) è un costrutto dalle tante sfaccettature e i suoi effetti 
dipendono dal sentiment del messaggio, dalle reazioni dei clienti al messaggio e dalla 
predisposizione innata del cliente verso i social media. In pratica, con FGC ci si 
riferisce a quei messaggi, promozionali o non promozionali, postati dalle aziende sulle 
loro pagine ufficiali sui social media, che permettono alle aziende di superare la 
prospettiva puramente transazionale, generando relazioni one-to-one con i loro clienti 
attraverso la natura interattiva dei social media e mantenendole nel lungo periodo. Un 
recente report (2012) ha affermato che, diversamente da quanto accade nel caso dei 
media tradizionali, l’interazione tra clienti e aziende sui social media è benefica per 
entrambe le parti.  
 
Il FGC permette di esercitare un impatto positivo sui clienti, dal momento che aiuta le 
aziende a trattare con loro delle nuove offerte di prodotto, dei prezzi e delle promozioni 
e, interagendo, possonorafforzare le attitudini positive del brand. 
 
Nonostante la pubblicità televisiva e il social media marketing differiscano sotto molti 
aspetti, entrambe apportano stimoli critici di comunicazione e possono esercitare una 
certa influenza su risultati desiderati come la brand awareness in maniera simile, 
rinforzandosi l'un l’altro (Bruhn, Schoenmueller e Schafer, 2012). 
Il FGC può incrementare l’efficacia della pubblicità televisiva offrendo collegamenti 
appropriati ai prodotti. La pubblicità televisiva, a sua volta, offre collegamenti ai social 
media (basti pensare al claim “Seguici su Facebook”). La stessa cosa vale per l’e-mail 
marketing, che consente un facile accesso ai prodotti dell’azienda e può essere 
personalizzato per incrementare il tasso di risposta dei clienti.  
 
8.6 Il passaparola e il “Twitter effect” 
 
Una delle principali generalizzazioni del marketing dice che la comunicazione tramite 
passaparola è una fonte d’informazione chiave nel processo decisionale del 
consumatore (Arndt, 1967; Godes e Mayzlin, 2004). Negli anni, le innovazioni 
tecnologiche hanno creato nuovi canali di conversazione che hanno profondamente 
influenzato il modo in cui i consumatori comunicano tra di loro (Godes et al., 2005). Le 
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caratteristiche di ciascun canale di conversazione danno la forma al modo, il tempo e il 
tipo di passaparola che viene usato (Berger e Iyengar, 2013). 
 
Il passaparola tradizionale (TWOM) è quello scambiato tra i consumatori face-to-face 
(Arndt, 1967); il passaparola elettronico (EWOM) è quello che prende forma nei post 
sui forum, sui siti web o sui blog da parte di consumatori che sono perlopiù sconosciuti 
ai lettori (Hennig-Thurau et al., 2004). L’emergere di canali di social media interattivi 
in tempo reale, alimentata dalla rapida diffusione dei dispositivi mobili, ha introdotto il 
MWOM come nuovo tipo di WOM. Il MWOM, ossia il microblogging word-of-mouth, 
viene definito come qualsiasi breve affermazione fatta da un consumatore riguardo 
un’entità commerciale o un’offerta che viene trasmessa in tempo reale ad alcuni o tutti i 
membri del social network del mittente attraverso uno specifico servizio web come 
Twitter. Il microblogging è un fenomeno contemporaneo che si riferisce alla 
trasmissione di brevi messaggi ad alcuni o a tutti i membri del social network del 
mittente attraverso uno specifico servizio web (Kaplan e Haenlain, 2011). Nonostante 
esistano diversi servizi di microblogging, Twitter è diventato il sinonimo di questo 
concetto. Da qui nasce il termine “Twitter effect”.  
Attraverso il MWOM, i consumatori possono condividere impressioni qualitative post-
acquisto sulle offerte di mercato con un vasto numero di consumatori e questo può 
influenzare la scelta di adottare per la prima volta nuovi prodotti. 
Se il “Twitter effect” esiste, esso potrebbe avere forti implicazioni economiche 
soprattutto per quei prodotti il cui successo istantaneo è essenziale, quali i prodotti 
mediatici esperienziali come i film e come quei prodotti la cui strategia di distribuzione 
consiste nella pubblicizzazione del loro rilascio. Il MWOM potrebbe, così, diminuire 
l’asimmetria informativa che da sempre sussiste tra produttori e consumatori nelle 
primissime fasi di qualsiasi processo di diffusione, consentendo ai primi consumatori di 
comunicare velocemente e apertamente delle loro esperienze riguardo al nuovo 
prodotto. Di conseguenza, gli investimenti in quei prodotti il cui successo immediato è 
essenziale, potrebbero diventare più rischiosi.  
 
Al momento del rilascio di un nuovo prodotto mediatico esperienziale, i consumatori si 
trovano di fronte ad un’asimmetria informativa data dalla mancata disponibilità di 
informazioni qualitative rilasciate da altri consumatori e la loro dipendenza da segnali 
qualitativi dati dal produttore (Akdeniz e Talay, 2013; Kirmani e Rao, 2000). Il 
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MWOM riduce questa asimmetria rendendo possibile l’immediata diffusione di 
messaggi valutativi da parte dei primi consumatori che hanno provato il prodotto. Di 
conseguenza, i giudizi qualitativi dei consumatori diffusi tramite MWOM possono 
influenzare le decisioni degli altri consumatori. 
 
Perciò ci si aspetta che i giudizi di qualità MWOM positivi incrementino la preferenza 
di quel prodotto da parte di chi riceve il messaggio e che quelli negativi la riducano. 
Queste preferenze sfociano poi nell’adozione del prodotto.  
 
8.7 La “mere virtual presence” (MVP) 
 
Un altro aspetto importante è quello dell’esposizione passiva ai sostenitori di un brand 
esperita sui social media, chiamata “mere virtual presence” (MVP). Il termine MVP 
viene usato, quindi, per descrivere la presenza fotografica di chi supporta il brand negli 
spazi online. I social media rendono trasparente l’identità dei sostenitori di un brand per 
i consumatori potenziali in modi che non è possibile riscontrare nel mondo offline. 
Precedentemente all’avvento dei social network ci si poteva basare solo sulla pubblicità 
o in base a che cosa dicevano le persone, ora, invece, i consumatori accedono ad una 
pagina del brand nella quale è possibile osservare le informazioni visive riguardo coloro 
che hanno supportano volontariamente il brand.  
 
Il vantaggio che ne risulta per il brand è dato dal fatto che le persone tendono a provare 
affinità per chi è simile a loro (Lydon, Jamieson e Zanna, 1988; Morry, 2007; Shachar e 
Emerson, 2000), perciò vedere che chi lo supporta è simile può portare maggior affinità 
nei confronti del brand stesso (Berger e Heath, 2007; Escalas e Bettman, 2003; 
McCracken, 1988).  
 
8.8 L’utilizzo dei social media nell’ambito delle vendite 
 
I social media stanno acquisendo sempre più importanza anche nell’ambito delle 
vendite.  
La letteratura su questo tema è sia di tipo concettuale che empirico e ha analizzato 
l’utilizzo dei social media dalle prospettive di quattro rilevanti unità di analisi: impresa 
di fornitura, organizzazione di vendita, figura del venditore e figura del cliente.  
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8.8.1 Gli studi concettuali 
 
Andzulis e altri (2012), riguardando il ruolo dei social media nella forza vendita e nel 
processo di vendita, sostengono che l’utilizzo dei social media dev’essere innescato da 
una comprensione profonda dei clienti e per questo i social media dovrebbero 
“appartenere” alle vendite e al marketing, dato che sono queste le funzioni che 
conoscono meglio il cliente. Inoltre, è emersa la necessità di istituire di metriche che 
permettano di misurare il successo dei social media e che siano fatte su misura per i 
clienti e per la proposta di valore. Le strategie di social media dovrebbero riguardare le 
relazioni, il prodotto/servizio, il cliente e il prezzo ed essere integrate, in modo da 
migliorare l’impegno con cliente. Infine, gli stessi ricercatori sostengono che i social 
media possano influenzare l’intero processo di vendita nei seguenti modi: la 
comprensione del cliente (ad es. partecipando a specifici gruppi su LinkedIn), la ricerca 
un approccio col cliente (ad es. postando news su Facebook o Twitter), la scoperta dei 
bisogni (ad es. creando dei blog per accendere il dibattito), la presentazione del valore 
(ad es. attraverso un video su Youtube), l’avvicinare una vendita (ad es. dirigendo i 
clienti da Facebook a un canale di vendita) e l’offerta di servizi post-vendita (ad es. 
seguendo i clienti su Twitter).  
Un altro importante contributo è quello Agnihotri e altri (2012), secondo i quali, prima 
di tutto, l’utilizzo dei social media da parte dei venditori crea valore nell’approccio co-
creativo con i consumatori e, inoltre, l’equilibrio tra i comportamenti dei venditori nella 
condivisione delle informazioni, nei servizi ai clienti e nella costruzione della fiducia, e 
nelle capacità dei social media, accresce il valore percepito sia da parte dei clienti che 
da quella dei venditori.  
Infine, Trainor (2012) ha elaborato una struttura che collega le tecnologie dei social 
media con il CRM tradizionale e che influenza la performance; l’enfasi delle tecnologie 
utilizzate all’interno del social CRM dev’essere posta su relazioni di tipo many-to-many 
tra cliente e aziende, mettendo in atto dialoghi interattivi, la condivisione di 
informazioni e promuovendo una conoscenza co-creata con i clienti.   
 
8.8.2 Gli studi empirici 
 
Marshall e altri (2012) hanno affermato che i social media stanno trasformando il modo 
in cui venditori e compratori interagiscono tra loro. Da una parte, i venditori usano i 
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social media sempre più per dimostrare la connettività ai clienti e alla loro 
organizzazione. Dall’altra parte, i compratori, si trovano in una situazione in cui le 
asimmetrie informative all’interno della loro relazione con i venditori sono state ridotte 
e ne risulta, così, un processo di vendita più efficiente e personalizzato. Inoltre, gli 
autori identificano alcune resistenze all’adozione della tecnologia da parte dei venditori 
più vecchi e la tendenza a utilizzare i social media per perseguire opportunità nel 
mercato globale. Infine sottolineano l’importanza di coordinare le funzioni di vendita e 
di marketing nel come utilizzare i social media in modo strategico e tattico. 
 
Levin e altri (2012) guardano, invece, ai fattori motivazionali che inducono ad 
impegnarsi nell’utilizzo dei social media: essi confrontano, così, la motivazione 
estrinseca, quella intrinseca e quella apatica come antecedenti dell’intenzione 
comportamentale di partecipare nel blogging, riscontrando che tutte queste tre 
motivazioni sono predittori significativi. La motivazione estrinseca è la più importante, 
seguita da quella apatica e poi da quella intrinseca. Inoltre, gli autori mostrano che 
questa intenzione comportamentale si traduce nell’utilizzo comportamentale dei social 
media, che poi influenza sia i risultati oggettivi che quelli soggettivi. Inoltre hanno 
trovato le prove per una relazione positiva tra l’utilizzo dei social media e la 
performance.  
 
Rodriguez e altri (2012) hanno condotto una ricerca sui venditori B2B e hanno scoperto 
che l’utilizzo dei social media è collegato positivamente al livello dell’azienda 
fornitrice, in particolare all’abilità dell’azienda di creare opportunità attraverso il 
prospecting e alla gestione delle relazioni business. 
 
Infine, Keinänen e Kuivalainen nel 2015 riscontrano che i dirigenti che utilizzano i 
social media per scopi privati tendono a utilizzarli di più anche per quelli lavorativi e 









9. IL SOCIAL MEDIA MARKETING NEI PAESI EMERGENTI  
 
Nello studio del social media marketing dei Paesi occidentali, abbiamo visto come la 
nostra analisi si sia focalizzata sulle suddette quattro aree e in particolare su quelle delle 
social communities come Facebook e dei social publishing. Tuttavia, se allarghiamo lo 
sguardo e andiamo ad indagare quali siano gli strumenti utilizzati in questo ambito nei 
Paesi del cosiddetto BRIC, scopriamo tante nuove piattaforme emergenti e dinamiche. 
Sono social media che a prima vista appaiono molto diversi dai nostri e che si integrano 
pienamente nella loro cultura locale, proprio come succede in Occidente.  
Si scopre quindi una realtà digitale basata non solo sulle piattaforme diffuse a livello 
mondiale di Facebook e Google, ma su tanti altri servizi come quello di microblogging 
Weibo (il Twitter cinese), che ad aprile 2015 ha raggiunto i 600 milioni di utenti 
registrati9 di cui 80 milioni attivi ogni giorno. Da quanto attestano i numeri, vediamo 
che nel mondo ci sono circa 2 miliardi di account attivi, dei quali 690 milioni nella sola 
Asia orientale, e che Facebook è il più popolare social network al mondo, seguito dalle 
cinesi QQ e QZone. In Cina, il canale più popolare è WeChat, tanto che diverse aziende 
si stanno concentrando proprio su di esso. Skype rimane, invece, la piattaforma più 
utilizzata negli Emirati Arabi Uniti. 
In alcuni Paesi invece si registra un utilizzo maggiore delle piattaforme sociali 
localizzate, come in Russia con VK e Odnoklassniki o in Corea del Sud con KaKao 
Talk. Non ci si può dimenticare di citare Whatsapp, uno dei social network più utilizzati 
in Arabia Saudita, Singapore e Sud Africa. 
 
Una questione importante che va affrontata nel momento in cui andiamo a studiare 
l’utilizzo dei social media nei Paesi emergenti è quella dei dispositivi che vengono 
utilizzati per accedere ad Internet. I dati affermano che dal 2010 al 2015 tra Brasile, 
Russia, India, Cina e Indonesia sono stati registrati oltre 1 miliardo di nuovi utenti di 
Internet e questi utilizzano gli smartphone come dispositivo di accesso principale al 
web. Alle aziende che iniziano a far sentire la loro presenza online, non resta quindi che 
                                                          




progettare messaggi dal design semplice e adatto alla navigazione tramite dispositivo 
mobile. 
 
All’interno di questa popolazione che ha scoperto Internet e il mondo online solo in 
tempi più recenti, l’efficacia del social media marketing si mostra maggiore ed è alta 
anche la propensione a considerare i social network come spazio per informarsi e 
comprare prodotti e a guardare con più interesse e fiducia alla novità dell’e-commerce. 
Tutto ciò ovviamente porta gli esperti a considerare che essi possano giocare un ruolo 




























10. LA COMUNICAZIONE DELLA CSR ATTRAVERSO IL SOCIAL MEDIA 
MARKETING 
 
I social media sono piattaforme di dialogo che vengono utilizzate sempre più 
intensamente dalle società per le comunicazioni che riguardano la CSR. È stato 
affermato che più una compagnia è socialmente responsabile, maggiore è l’uso che fa 
dei social media per discutere dei temi che riguardano la sua responsabilità sociale.  
Per le aziende i social media possono rappresentare uno strumento potente di 
comunicazione aziendale per la CSR a diversi livelli: possono essere usati come 
strumenti di informazione e di educazione e per impegnarsi con gli stakeholders online, 
ma permettono loro anche di impegnarsi in contatti tempestivi e diretti col consumatore, 
a costi relativamente bassi e livelli di efficienza più alti di quelli raggiungibili con 
strumenti di comunicazione più tradizionali.  
 
10.1 Il fenomeno del “consumer empowerment” 
 
Con l’avvento dei social media abbiamo assistito ad un importante fenomeno che ha 
contribuito al cambiamento della nostra società: il “consumer empowerment”, ossia il 
maggior potere che ora i consumatori si trovano ad avere nelle loro mani, il controllo 
che essi esercitano sulle loro esperienze di mercato. In letteratura è definito come “il 
possesso della capacità di modificare gli stati altrui offrendo o trattenendo risorse o 
sanzioni amministrative” (Keltner et al., 2003). 
Essi, quindi, hanno maggiori informazioni, più alternative di scelta e innumerevoli 
luoghi d’acquisto e esercitano, quindi, un maggior impatto.  
 
Questo loro maggior potere si estende anche all’attivismo nel campo della CSR e 
proprio questo ambito è quello in cui i social media vengono sempre più adottati dal 
consumatore. 
Quando questi decidono di utilizzare i social media per mostrare il loro attivismo in 
fatto di CSR, le attività che possono essere svolte sono varie: possono essere di tipo 
passivo, come il supporto tramite un endorsing pubblico, o più aggressive, come 
scrivere post con critiche sulle azioni aziendali riferite alla CSR. I social media sono in 
grado di trasferire potere ai consumatori attivisti in CSR accrescendo la loro abilità nel 
mettere in atto certi comportamenti (Handelman, 2013).  
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Ci sono tre diversi comportamenti che possono essere intrapresi dagli attivisti in CSR e 
che potenziano il loro attivismo:  
 “Pontificazione”, attraverso la quale i consumatori creano una propria identità 
come attivisti riconoscibili (ad esempio postando contenuti); 
 “Moralizzazione”, cioè etichettare qualcuno per apprezzamento o criticismo 
sociali;  
 “Offuscamento”, quando i consumatori hanno spesso più identità che devono 
essere gestite di modo che non ci siano conflitti tra loro.  
 
Ci sono anche delle ragioni per cui dobbiamo guardare alla faccia nascosta dei social 
media sotto forma di paradossi. Il paradosso della tecnologia nasce quando l’utilizzo 
della tecnologia da parte di un consumatore risulta in esperienze inaspettate e 
contrapposte (Mick e Fournier, 1998). Il paradosso del giudizio sociale nasce 
nell’ambito di un contesto tecnologico come quello dei social media, dove i 
consumatori giudicano e sono giudicati (e.g., Leudicke et al., 2010). 
Se i consumatori esperiscono paradossi durante l’utilizzo dei social media nell’ambito 
del loro attivismo in CSR, dovremmo presumere che seguano certi meccanismi di 
reazione (Mick eFournier, 1998). L’“evasione” riguarda i tentativi da parte del 
consumatore di prevenire l’esperienza di un paradosso; il “conflitto”, è la strategia 
focalizzata sui tentativi di cambiare la situazione in modo da prevenire il paradosso; i 
consumatori possono anche accettare un paradosso attraverso l’“accordo”, 
incorporandolo nella sua esperienza di consumatore.   
 
10.2 Il dialogo è il primo passo per instaurare una comunicazione 
 
Le aziende stanno impiegando nuovi media per aprire un dialogo coi loro stakeholders 
sui temi che riguardano la CSR. È emerso che queste aziende hanno creato spazi virtuali 
per il dialogo sulla CSR ma questi spazi rimangono privi di dialogo. 
Il grande problema è che le aziende tendono a impostare la struttura per il dibattito e, 
anche quando le aziende affermano di avere una conversazione con gli stakeholders 
riguardo ai temi della CSR, in realtà conversano su argomenti di cui esse stesse hanno 
deciso di parlare. Quindi, le società intraprendono un dialogo con gli stakeholders 
nell’area della CSR, ma gli stakeholders pensano che le società dovrebbero impostare il 
dialogo basandosi sulle loro azioni. 
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Considerare il dialogo come il passo iniziale per stabilire un futuro impegno con gli 
stakeholders e per instaurare con questi una relazione è un concetto ben saldo nella 
letteratura sui social media. Attraverso il dialogo, le aziende possono perseguire diversi 
fini e obiettivi (Cunliffe, 2002; Romenti et al., 2014). Siccome il significato del dialogo 
è diventato sempre più confuso, è fondamentale stabilire specifiche caratteristiche di 
conversazione e interazione, in modo da distinguere una conversazione autentica da 
altre forme di scambio (Rockwell, 2003), come i dibattiti o le mediazioni. Soprattutto, si 
opera una distinzione tra dialogo aperto e chiuso. Secondo Eisenberg e Witten (1987), 
l’apertura è vista come l’apertura di informazioni personali e non personali e come una 
comunicazione chiara e non ambigua. In questo senso, il dialogo sul web è aperto 
quando le parti coinvolte condividono i loro punti di vista, posizioni e valori per creare 
una base comune di consensi o per esprimere dissensi. I dialoghi chiusi, invece, si 
focalizzano sulla cooptazione (Ganesh e Zoller, 2012) e gli scambi di parole avvengono 
in modo offensivo o difensivo (Maak e Ulrich, 2007). Chi si trova all’interno di un 
dialogo chiuso non ha interesse ad ascoltare e riflettere sui fatti altrui.  
 
I dialoghi possono essere innestati soprattutto sui social media ma anche su tanti altri 
spazi online (Seele e Lock, 2014): su spazi online strumentali, nei quali il dialogo è 
perlopiù chiuso, e su spazi online deliberati, che danno la possibilità alle aziende di 
permettere ad altri di partecipare più attivamente alle discussioni. L’uso del dialogo può 
essere utile nel caso di temi ad impatto elevato, dove gli stakeholders potrebbero aver 
bisogno di sapere qualcosa di più riguardo le implicazioni di questi temi e quindi trarre 
profitti da un coinvolgimento conoscitivo. Nel caso di temi problematici come ad 
esempio decisioni aziendali riguardo le comunità locali, temi ambientali o altro, il 
dialogo può essere utilizzato dagli stakeholders come strumento per paragonare sé stessi 
agli altri e imparare dalle differenti prospettive. Le società possono far parte di questo 
contesto di apprendimento e possono procurare stakeholders con informazioni che 
permettono loro di capire i complessi temi di CSR (Seele e Lock, 2014). 
 
10.3 Il communication mix online 
 
Nel gestire relazioni dialogiche aperte con gli stakeholders, le organizzazioni 
dovrebbero prima di tutto definire il communication mix online, identificare, cioè, quali 
spazi siano più appropriati per il dialogo. Questi spazi si distinguono in: 
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 Paid media (a pagamento): spazi pubblicitari a pagamento che vengono 
utilizzati per inviare messaggi sulla marca e assicurarsi sostegni e appoggi; 
 Owned media (di proprietà): canali controllati da una marca, come i siti web 
aziendali e i siti di e-commerce, i blog aziendali, gli advergame. Sono posseduti 
e controllati dall’azienda, così come il sito web; 
 Earned media (guadagnati): sono messaggi che vengono distribuiti senza costi 
diretti per l’azienda. L’esempio principale è la comunicazione via passaparola.  
 
 
Figura 6 - Paid media, Owned media e Earned media 
 
Oggi, molte aziende non usano esclusivamente spazi owned o paid o earned, ma un mix 
di questi tre.  
Tuttavia, gli owned media non vengono apprezzati perché è l’azienda stessa che li 
controlla, può utilizzarli a suo favore e perciò quello che viene detto non è totalmente 
credibile. Vediamo, quindi, come ad influire sulla rilevanza e sull’utilizzo crescente dei 
social media per la comunicazione di iniziative di CSR è il trade-off tra la credibilità 
della comunicazione e la sua controllabilità: più il comunicatore è controllabile, meno è 
credibile. In un ambiente digitale, gli stakeholders si presentano come attori critici che 
mostrano un certo scetticismo verso le fonti aziendali ufficiali, mentre gli UGC, invece, 
sono visti come informali e più credibili. La comunicazione uni-direzionale è quindi un 
metodo debole e poco utile per incentivare coinvolgimento.  
I nuovi media hanno invece offerto alle aziende nuove opportunità per aprire un 
dialogo, hanno cambiato il modo in cui la società civile interagisce con le aziende.  
In altre parole, coinvolgere il pubblico nei programmi di CSR consiste nel 
raggiungimento di un livello ottimale di apertura e nell’evitare attività promozionali che 
possono suscitare scetticismo tra gli stakeholders.  
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Aprirsi al pubblico è un passo cruciale perché mette tutte le persone sullo stesso livello, 
rimuove le differenze gerarchiche, incoraggia ad ascoltare senza pregiudizi; ma può 
avere allo stesso tempo effetti negativi se le affermazioni dell’organizzazione non 
corrispondono ai suoi comportamenti o, ancora peggio, se essa sta affrontando una crisi 
che riguarda proprio un suo comportamento non etico.  
 
10.4 Le strategie di comunicazione 
 
Basandosi sul modello dell’informazione pubblica di Grunig e Hunt (1984), nel 2006 
Morsing e Schultz elaborano un modello a due dimensioni (l’interpretazione dei valori 
aziendali e l’integrazione del feedback degli stakeholders) e identificano tre principali 
strategie di comunicazione: informazione, reazione e coinvolgimento.  
 
La strategia di informazione è una comunicazione uni-direzionale, dall’organizzazione 
verso gli stakeholders. Le informazioni vengono trasmesse non con un intento 
persuasivo ma informativo. Le aziende che adottano questo modello si impegnano in 
programmi di relazioni di stampa attive e producono informazioni e news per i media 
quali brochure, opuscoli, riviste, numeri e figure con i quali informare il pubblico. 
L’azienda dà significati alla sua audience. Questo modello assume che gli stakeholders 
siano degli influenzatori nel senso che possono dare supporto in termini di abitudini 
d’acquisto e dimostrazioni di fedeltà o possono dimostrare opposizione ad es. attraverso 
il boicottaggio (Smith, 2003). È l’obiettivo della strategia di informazione disseminare 
le informazioni aziendali della CSR. Qui, l’interpretazione dei valori aziendali e le 
azioni risultanti di CSR sono definite internamente, mentre il feedback esterno non è 
integrato nella visione aziendale.  
 
La strategia di reazione degli stakeholders si basa su un modello di comunicazione 
asimmetrico a due vie. Il flusso di comunicazione proviene e va verso il pubblico. È un 
modello a due vie asimmetrico, nel senso che c’è uno squilibrio negli effetti delle 
pubbliche relazioni a favore dell’azienda. L’azienda ha bisogno di coinvolgere gli 
stakeholders rendendo le azioni e le decisioni aziendali rilevanti per loro. Nella strategia 
di reazione, la definizione dei valori aziendali è ancora una pratica interna ma è 




La strategia di coinvolgimento degli stakeholders, al contrario assume un dialogo con 
essi. Ci può essere anche persuasione ma può derivare tanto dagli stakeholders quanto 
dall’organizzazione stessa. Essa non implica la presenza di confini per l’organizzazione, 
che co-crea significati, sensi e visioni insieme ai suoi stakeholders. Questa relazione 
dialogica riguarda sia la definizione dei valori aziendali sia le sue pratiche di CSR.  
 
10.5 L’interazione tra aziende e consumatori su Twitter 
 
Da un articolo di Etter sul grado di interattività tra aziende e clienti sul social network di 
Twitter sono emersi alcuni punti significativi.  
Prima di tutto, il comportamento interattivo delle aziende su Twitter può essere 
suddiviso in due grandi insiemi di attività: uno è la ricerca di un approccio con gli utenti 
in modo preventivo, l’altro è la risposta alle domande degli utenti in modo reattivo; in 
quest’ultimo caso, si parla di approccio di interazione reattivo, dove le aziende non 
ricercano l’interazione ma interagiscono solo se interpellati dagli utenti del social 
network. Il livello di interattività è basso, quindi, perché l’interazione non è cercata 
dalla azienda, per cui si può dire che il grado di interattività nei tweet che riguardano la 
CSR è più basso di quello dei tweet non riguardanti la CSR.  
 
Inoltre, secondo un altro studio, alcuni account di Twitter sono account di CSR 
specializzati, gestiti da almeno una persona esperta in ambito di CSR; l’azienda alloca 
risorse e personale nella gestione di questi account. Per cui, ci si aspetta che questi 
account specializzati mostrino un livello più elevato di interattività rispetto ai generali 
account Twitter. 
 
Infine, è risultato che gli account di Twitter specializzati in CSR mostrano un livello di 
interattività più alto nei tweet che riguardano la CSR rispetto agli account generali; 
questo perché si assume che le aziende non ricerchino attivamente l’interazione con i 








PARTE SECONDA – LA METODOLOGIA 
 
1. LA GROUNDED THEORY 
 
I metodi qualitativi, come quelli quantitativi, possono essere valutati in modo 
sistematico solo se i loro canoni e le loro procedure sono espliciti.  
Accade spesso che gli studi qualitativi vengano valutati da lettori orientati verso una 
tipologia di ricerca quantitativa e che, quindi, la valutazione stessa venga fatta secondo 
canoni quantitativi; alcuni ricercatori qualitativi sostengono che tali canoni siano 
inappropriati per il loro lavoro (vedi Agar, 1986; Guba, 1981; Kirk e Miller, 1986) e che 
siano necessarie delle modifiche per adattare la ricerca qualitativa. I teorici di Grounded 
Theory e tanti altri ricercatori qualitativi, infatti, sono d’accordo sul fatto che i canoni 
usuali della “buona scienza” dovrebbero essere conservati ma ridefiniti per potersi 
adattare alla realtà della ricerca qualitativa e alle complessità del fenomeno sociale. Tra 
questi canoni scientifici vi sono il significato, la compatibilità dell’osservazione teorica, 
la capacità di generalizzare, la consistenza, la riproducibilità, la precisione e la verifica 
(Gortner e Schultz, 1988, p.204). 
 
Le procedure di questa teoria sono designate per sviluppare un insieme ben integrato di 
concetti che offrono una spiegazione teorica accurata del fenomeno sociale studiato. 
Possono anche avere implicitamente qualche grado di prevedibilità, ma solo riguardo a 
specifiche condizioni. 
 
La Grounded Theory trae le sue argomentazioni dal Pragmatismo (Dewey, 1925; Mead, 
1934) e dal Symbolic Interactionism (Park e Burgess, 1921; Thomas e Znaniecki, 1918; 
Hughes, 1971; Blumer, 1969). Ci sono due importanti principi tratti e condivisi da 
questi due filoni di studio: il primo riguarda il cambiamento e sostiene che, dato che i 
fenomeni non sono concepiti come statici ma piuttosto come sottoposti ad un continuo 
cambiamento in risposta alle condizioni evolutive, una componente importante del 
metodo sia quella di costruire il cambiamento nel metodo, attraverso il processo; il 
secondo si riferisce, invece, ad una posizione chiara sul tema del determinismo, per cui 
il rigido determinismo viene respinto, considerato “non-determinismo”, e gli attori 
vengono visti come coloro che hanno, ma non sempre utilizzano, i mezzi per controllare 
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il loro destino reagendo alle condizioni, e che sono in grado di fare scelte secondo le 
loro percezioni, spesso accurate, riguardo le opzioni che essi si trovano davanti.  
Perciò la Grounded Theory cerca non solo di svelare condizioni rilevanti, ma anche di 
determinare come gli attori rispondano alle condizioni mutevoli e alle conseguenze 
delle loro azioni; la responsabilità del ricercatore è proprio quella di cogliere tale 
interazione.  
 
Analogamente ad altri approcci qualitativi, i dati per la Grounded Theory possono 
provenire da varie fonti: interviste e osservazioni ma anche documenti, video, 
quotidiani, lettere e libri, ecc. Ciascuna di esse può essere codificata nello stesso modo 
delle interviste e delle osservazioni (Glaser e Strauss, 1967, pp. 161-184).  
 
1.1 Canoni e procedure 
 
Secondo Corbin e Strauss (1990), la Grounded Theory possiede specifici canoni e 
procedure per la raccolta e l’analisi dei dati, che devono essere conosciuti tanto dai 
ricercatori di Grounded Theory, quanto da chi legge e valuta i loro studi, e sono i 
seguenti: 
- La raccolta e l’analisi dei dati sono processi correlati: mentre molti ricercatori 
quantitativi raccolgono una moltitudine di dati prima di cominciare l’analisi, qui 
essa comincia nel momento in cui viene raccolto il primo pezzetto di dato, 
perché è l’analisi stessa che dirige le interviste e le osservazioni successive. La 
raccolta dei dati, quindi, non è standardizzata, ma ciascun ricercatore va sul 
campo avendo già in mente o creando a breve alcune domande o aree di 
osservazione; i dati sugli argomenti di interesse vengono raccolti durante tutto il 
lavoro di ricerca, a meno che la domanda non si riveli irrilevante durante 
l’analisi.  
L’esecuzione delle procedure di raccolta e analisi dei dati in maniera sistematica 
e sequenziale conferisce al processo di ricerca la capacità di catturare tutti gli 
aspetti potenzialmente rilevanti del topic non appena essi vengano percepiti ed è 
questa la principale fonte di efficacia dell’approccio di Grounded Theory. Tutto 
ciò spiega perché questo metodo di ricerca porta alla scoperta e fonda la teoria 
nella realtà (Glaser e Strauss, 1967).  
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- I concetti sono le unità basilari dell’analisi: si lavora con le concettualizzazioni 
dei dati, non con i dati concreti; le teorie non possono essere costruite con i fatti 
concreti o attività così come sono osservati e riportati. I fatti, gli eventi e gli 
avvenimenti sono presi o analizzati come indicatori potenziali di fenomeni, ai 
quali vengono dati in tal modo etichette concettuali. Solo paragonando ed 
etichettando i fenomeni con una stessa parola, si possono accumulare le unità 
basilari di una teoria.  
- Le categorie devono essere sviluppate e collegate: i concetti pertinenti allo 
stesso fenomeno possono essere raggruppati in modo da formare delle categorie; 
non tutti i concetti diventano categorie. Le categorie sono di livello più alto e 
astratto rispetto ai concetti che rappresentano e vengono generate attraverso il 
processo analitico del paragone per sottolineare similarità e differenze, già usato 
per produrre concetti di livello più basso. Le categorie sono i fondamenti di una 
teoria in sviluppo, dato che offrono i mezzi attraverso i quali questa può essere 
integrata.  
- Campionamento nelle procedure della Grounded Theory sul campo teorico: il 
campionamento non avviene in termini di estrazione dei campioni di specifici 
gruppi di individui, unità di tempo e così via, ma in termini di concetti, loro 
proprietà, dimensioni e variazioni. Quando comincia un progetto, il ricercatore 
porta qualche idea sul fenomeno che vuole studiare e seleziona gruppi di 
individui, organizzazioni o comunità rappresentativi di questo fenomeno. 
Normalmente non si fa un conteggio delle volte in cui si osserva o si legge 
qualcosa riguardo un evento o un’azione che riguardano un concetto, perché 
potrebbe trattenere il ricercatore dal notare eventi precedentemente non 
identificati che possono essere più importanti; al massimo, se utile, può essere 
fatto in un momento successivo (per esempio vedi Barley, 1986). È con il 
campionamento teorico che vengono raggiunte la rappresentatività e la coerenza; 
ad essere cruciale è la rappresentatività dei concetti, non delle persone.  
- L’analisi fa un uso costante di paragoni: appena un evento viene notato, 
dovrebbe essere paragonato ad altri per vederne similarità e differenze. I concetti 
che ne risultano vengono etichettati e poi paragonati e raggruppati col solito 
procedimento descritto prima.  
- I modelli e le variazioni devono essere spiegati: i dati devono essere esaminati 
per vedere se c’è regolarità e capire dove essa non è evidente.  
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- Il processo dev’essere costruito all’interno della teoria: il processo può 
assumere diversi significati. Analisi di processo può significare suddividere un 
fenomeno in fasi, stage o step. Ma si parla di processo anche per denotare 
un’azione/interazione determinata che non è necessariamente progressiva ma 
cambia a seconda delle condizioni prevalenti.  
- La scrittura di promemoria teorici è parte integrante della Grounded Theory: 
l’analista non può tenere traccia facilmente di tutte le categorie, proprietà, 
ipotesi e domande generative che evolvono dal processo analitico, ma può 
utilizzare a questo scopo dei promemoria, che non riguardano semplicemente le 
idee, ma sono coinvolti nella formulazione e nella revisione della teoria durante 
il processo di ricerca. Si dovrebbe cominciare a scriverli durante la prima 
sessione di codifica e continuare fino alla fine della ricerca. La scrittura di 
promemoria dovrebbe incorporare ed elaborare le sessioni di codifica stesse così 
come le “code notes” (Vedi Strauss, 1987, pp. 59-69, per illustrazioni sulle code 
notes). Più una teoria è elaborata e integrata, più lo saranno i promemoria. Nel 
caso in cui il ricercatore non li scrivesse e passasse direttamente dalla codifica 
alla stesura, si perderebbe un gran numero di dettagli concettuali o non verrebbe 
approfondito a dovere e, di conseguenza, l’analisi risulterebbe non ben eseguita 
e l’integrazione poco soddisfacente (per altre funzioni e caratteristiche dei 
promemoria, incluse illustrazioni e commenti sui differenti tipi, vedi Glaser, 
1978, pp. 82-91 e Strauss, 1987, pp.109-129).  
- Le ipotesi sulle relazioni tra le categorie dovrebbero essere sviluppate e 
verificate il più possibile nel corso della ricerca: una volta sviluppate le ipotesi, 
esse devono esser prese in considerazione nel campo di ricerca per la verifica e 
la revisione (questo processo è spiegato meglio nella fase “axial coding”). Nella 
Grounded Theory le ipotesi non rimangono non verificate, ma sono 
costantemente riviste durante la ricerca finché non sono considerate vere per 
tutte le prove. È evidente, quindi, che questo procedimento richieda revisioni 
continue ed è proprio per questo motivo che esso conduce ad analisi piuttosto 
faticose (Wimsatt, 1981).  
- Un teorico di Grounded Theory non ha bisogno di lavorare da solo: 
un’importante fase della ricerca consiste nel testare i concetti e le relazioni tra di 
essi con i colleghi che hanno esperienze nella stessa area, in modo da 
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allontanarsi da eventuali propri preconcetti e giungere a nuove intuizioni e una 
maggior sensibilità teorica.  
- Devono essere analizzate anche le condizioni strutturali più ampie, anche se la 
ricerca è microscopica: l’analisi dell’ambiente non dev’essere ristretta alle 
condizioni che sostengono il fenomeno d’interesse ma anche a condizioni più 
ampie come quelle economiche, i valori culturali, gli andamenti politici, i 
movimenti sociali, e tanto altro.  
 
1.2 La codifica 
 
La codifica (coding) è un fondamentale processo analitico utilizzato dal ricercatore. 




Figura 7 – Le tre forme di codifica 
 
Open coding: è il processo interpretativo attraverso il quale i dati vengono scomposti 
automaticamente. Lo scopo è quello di dare all'analista nuovi spunti, accantonando 
modi di pensare standardizzati o interpretando fenomeni riflessi nei dati (vedi Wicker, 
1985, “Breaking out of conceptual ruts”).  
Nell’open coding, eventi/azioni/interazioni sono paragonati ad altri per trovare 
somiglianze e differenze. Inoltre, ad essi vengono date delle etichette, in modo che 
quelli concettualmente simili vengano raggruppati insieme per formare categorie e 
sotto-categorie. Una volta identificate, le categorie e le loro proprietà diventano le basi 
per il campionamento in campo teorico.  
L’open coding stimola domande, che guidano il ricercatore nell’analisi e gli 
conferiscono una maggior sensibilità a nuovi temi e più probabilità di prestare 
attenzione alle loro implicazioni teoriche, e paragoni, d’ausilio per dare specificità ad 
ogni categoria. Una volta note le distinzioni tra le categorie, il ricercatore può definire 
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esattamente le specifiche proprietà e dimensioni di ciascuna. L’utilizzo costante di 
domande e paragoni permette ai ricercatori di accantonare la soggettività e i preconcetti.  
Inoltre, nel caso in cui il ricercatore posizioni inavvertitamente i dati in una categoria 
alla quale non appartengono analiticamente, attraverso mezzi di confronto sistematico 
gli errori saranno prima o poi localizzati e i dati e i concetti sistemati nelle 
classificazioni appropriate.  
 
Axial coding: le categorie sono collegate alle loro sotto-categorie e le relazioni sono 
analizzate in confronto ai dati. Attraverso il “paradigma di codifica” delle condizioni, 
del contesto, delle strategie (azione/interazione) e delle conseguenze, le sotto-categorie 
sono collegate ad una categoria. Se non si alternano la raccolta e l’analisi dei dati, ci 
saranno dei gap nella teoria, perché, come già spiegato, è l’analisi a guidare la ricerca. 
Tutte le relazioni ipotetiche proposte deduttivamente durante l’axial coding devono 
essere considerate provvisorie finché non vengono verificate ripetutamente in confronto 
ai dati in entrata. Se si arriva deduttivamente a ipotesi che non reggono se confrontate 
con i dati attuali, esse dovranno essere riviste o scartate; tuttavia, un singolo caso non è 
una base sufficiente per scartare o verificare un’ipotesi, la situazione dovrà presentarsi 
ripetutamente. Un’ipotesi non supportata dev’essere valutata in modo critico per 
determinare se sia falsa o se gli eventi osservati indichino una variazione dell’ipotesi 
(condizioni differenti, indicazione di una diversa forma). Un evento, infatti, può 
suggerire una variazione nell’ipotesi, che potrà quindi essere rivista per includere 
relazioni nuove, provvisorie e condizionali.  
Così facendo, la teoria diventa concettualmente più fitta e i collegamenti concettuali più 
specifici. L’analista può dire: “sotto queste condizioni, l’azione prende questa forma, in 
altre condizioni, un’altra”.  
 
Selective coding: è il processo attraverso il quale tutte le categorie vengono unificate 
intorno ad una core category e le categorie che hanno bisogno di un’ulteriore 
esplicazione vengono accompagnate da dettagli descrittivi. Questo tipo di codifica ha 
più probabilità di esser presa in considerazione nelle fasi di studio successive.  
La core category rappresenta il fenomeno al centro dello studio e viene identificata 
attraverso domande come: qual è la principale idea analitica presentata in questa 
ricerca? Se i miei risultati dovessero essere concettualizzati con poche parole, cosa 
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dovrei dire? Cosa sembrano essere tutte le azioni/interazioni? Come posso spiegare la 
variazione che vedo tra le categorie?  
Le categorie già identificate saranno sempre in relazione con la core category come 
condizioni, strategie di azione/interazione o conseguenze, e proprio da queste categorie 
potrebbe emergere la core category. Le categorie poco sviluppate, cioè quelle che hanno 
poche proprietà o le cui sotto-categorie contengono solo pochi concetti esplicativi, 
hanno più probabilità di essere identificate durante il selective coding. 
 
In alcuni studi di Grounded Theory, i ricercatori hanno avuto difficoltà nel fare una 
connessione con la core category. Così come una lettrice astuta (Adele Clarke) ha 
scritto: “…a questo punto uno può normalmente confrontare diversi schemi analitici che 
può collegare tutti insieme. Poi deve scegliere tra loro quello che cattura meglio tutto 
quanto.” La sua domanda era: “Come si può fare ciò? Come può un soggetto 
confrontare la resistenza di fronte alle alternative?” La risposta convenzionale è stata 
che una codifica sufficiente alla fine porterà ad una chiara percezione di quale categoria 
o etichetta concettuale integra l’intera analisi. Qualche volta questo non succede, 
comunque, anche a ricercatori con esperienza.  
 
Una Grounded Theory è generalizzabile in quanto specifica le condizioni che sono 
collegate attraverso l’azione/interazione con conseguenze definite. Più il 
campionamento teorico è sistematico ed esteso, in modo più completo verranno 
scoperte le condizioni e le variazioni, permettendo una più grande generalità, precisione 
e capacità predittiva. Se la teoria originale non riesce a spiegare le variazioni rivelate 
attraverso ricerche aggiuntive, le nuove specificazioni possono essere usate per 
correggere la formulazione originale. 
 
1.3 Criteri per valutare una Grounded Theory 
 
Il successo di un processo di ricerca è valutato in base ai suoi risultati. Eccetto i casi in 
cui essi sono presentati solo oralmente, il design di studio, i metodi, i risultati, le 
formulazioni teoriche e le conclusioni sono valutati attraverso la pubblicazione. Come 
deve avvenire questa valutazione e in base a quali criteri? Come abbiamo visto 
all’inizio, secondo i teorici di Grounded Theory, differenti metodologie di ricerca 
richiedono differenti metodi e criteri di valutazione. Nel valutare una ricerca qualitativa 
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non è appropriato applicare i criteri usati ordinariamente per le ricerche quantitative. Un 
obiettivo del paper “Grounded Theory research: procedures, canons, and evaluative 
criteria” di Corbin e Strauss pubblicato nel 1990 è stato proprio quello di mostrare che 
l’approccio della Grounded Theory accetta gli usuali canoni scientifici, ma li ridefinisce 
in maniera accurata per adattarli alle specifiche procedure. Per qualsiasi studio sulla 
Grounded Theory, le procedure specifiche e i canoni descritti sopra dovrebbero 
apportare le principali basi della valutazione. 
È importante riconoscere che, nel valutare la pubblicazione di una ricerca che afferma di 
generare, elaborare o testare una teoria, prima di tutto le valutazioni dovrebbero 
riguardare la validità, l’affidabilità e la credibilità dei dati (Le Compte e Goez, 1982; 
Guba, 1981; Kidder, 1981; Kirk e Miller, 1985; Miles e Huberman, 1984; Sandelowski, 
1986); in secondo luogo, la plausibilità e il valore della teoria stessa o, se la 
pubblicazione è meno ambiziosa, delle sue modeste formulazioni teoriche; in terzo 
luogo, l’adeguatezza del processo di ricerca che ha generato, elaborato o testato la 
teoria; infine, lo sfondo empirico dei risultati della ricerca.  
 
1.4 Il processo di ricerca 
 
Una pubblicazione di Grounded Theory dovrebbe aiutare il lettore a valutare alcune 
delle componenti del processo di ricerca. Comunque, anche in una monografia di 
ricerca, che consiste principalmente di formulazioni teoriche e dati analizzati, potrebbe 
non esserci modo per i lettori di giudicare accuratamente come il ricercatore abbia 
svolto l’analisi. I lettori non sono presenti durante l’effettiva sessione analitica e la 
monografia non li aiuta necessariamente ad immaginare queste sessioni o la loro 
sequenza. Per rimediarvi, per i lettori potrebbe essere utile essere forniti di quelle 
informazioni che influenzano i criteri detti prima e che rispondono a queste domande: 
com’era il campione originale selezionato? Su quale campo è avvenuta la selezione? 
Quali principali categorie sono emerse? Quali sono alcuni di quegli accadimenti, eventi, 
azioni e così via che hanno indicato alcune di queste principali categorie? Sulla base di 
quali categorie ha proceduto il campionamento teorico? Come le formulazioni teoriche 
hanno diretto parte della raccolta dei dati? Dopo che è stato eseguito il campione 
teorico, queste categorie come dimostrano di essere rappresentative? Quali erano alcune 
delle ipotesi che riguardano le relazioni tra categorie? Su quale campo sono formulate e 
testate? C’erano casi in cui le ipotesi non sostenevano ciò che effettivamente veniva 
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osservato? Com’erano giustificate le discrepanze? Come influenzavano le ipotesi? 
Come e perché è stata selezionata la core category? La selezione è stata immediata o 
graduale? Facile o difficile? Su quale campo è stata presa la decisione analitica finale? 
Come appaiono nelle decisioni il “potere esplicativo” in relazione ai fenomeni oggetto 
di studio e la “rilevanza” discussa prima? 
 
Alcuni di questi criteri sono non convenzionali (ad esempio, enfatizzare il 
campionamento teorico piuttosto che quello statistico), per la maggior parte dei 
ricercatori quantitativi e per gran parte di quelli qualitativi. Eppure, questi standard sono 
essenziali per valutare uno studio di Grounded Theory. Se un ricercatore di Grounded 
Theory procura l’informazione pertinente, dà la possibilità ai lettori di valutare 
l’adeguatezza di una complessa procedura di codifica. I dettagli riportati in questo modo 
e integrati con segnali appropriati possono sottolineare una tracciatura accurata degli 
indicatori, un campionamento teorico conscio e geniale, e tanto altro.  
 
1.5 Fondamenti empirici dei risultati 
 
Nel paper di Corbin e Strauss (1990) ritroviamo anche quelle che sono le basi 
empiriche dei risultati che emergono dalla ricerca, che sono i seguenti. 
 
I concetti vengono generati? Dato che i mattoncini di base di qualsiasi teoria scientifica 
sono un insieme di concetti basati sui dati, la prima domanda è: questa teoria genera o 
utilizza i concetti? E quali sono le fonti? Se i concetti sono tirati fuori dall’uso comune 
ma non sono messi all’uso tecnico, non sono parte di una Grounded Theory, non sono 
effettivamente fondati nei dati stessi. Qualunque monografia che si proponga di 
presentare le interpretazioni teoriche dei dati basati su un’analisi di Grounded Theory 
dovrebbe permettere una veloce stima dei concetti semplicemente con un controllo 
dell’indice per determinare se i concetti presenti sulla lista sembrano essere tecnici o di 
senso comune, e se ce ne sono tanti.  
 
I concetti sono collegati sistematicamente? La chiave per una ricerca scientifica è la 
concettualizzazione sistematica attraverso espliciti collegamenti sistematici. Quindi, 
davanti ad una pubblicazione di Grounded Theory bisogna domandarsi: questi 
collegamenti sono stati fatti? Sembrano essere fondati sui dati? I collegamenti sono stati 
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sviluppati sistematicamente? Come in altre scritture qualitative, è improbabile che i 
collegamenti siano presentati come una lista di ipotesi, insieme di proposizioni, o altri 
termini formali, ma sono intrecciati lungo tutto il testo della pubblicazione.  
 
Ci sono tanti collegamenti concettuali e le categorie sono ben sviluppate? Le categorie 
hanno densità concettuale? Nell’integrazione finale, una Grounded Theory dovrebbe 
collegare saldamente una categoria ad un’altra e sotto-categorie in termini di 
caratteristiche base di paradigma – condizioni, contesto, azioni/interazioni e 
conseguenze. Le categorie dovrebbero anche essere teoricamente dense, con tante 
proprietà ampiamente dimensionali, che danno un potere esplicativo alla teoria. Senza 
di loro la teoria non è soddisfacente. 
 
C’è tanta variazione costruita all’interno della teoria? Alcuni studi qualitativi riportano 
un singolo fenomeno, stabiliscono solo poche condizioni sotto le quali esso si 
manifesta, specificano solo poche azioni/interazioni che lo caratterizzano e indirizzano 
solamente un numero limitato o una gamma di conseguenze. Al contrario, una 
monografia di Grounded Theory dovrebbe essere giudicata in termini di range di 
variazione e della specificità con la quale sono analizzati in relazione ai fenomeni che 
sono la fonte; la gamma di variazioni discusse può essere più limitata, ma l’autore 
dovrebbe almeno suggerire che la loro specificazione è inclusa in uno studio più ampio. 
 
Le condizioni più ampie che influenzano il fenomeno oggetto di studio sono costruite 
dentro questa spiegazione? Il metodo di ricerca della Grounded Theory richiede che le 
condizioni osservate nell’analisi esplicativa non dovrebbero essere ristrette a quelle che 
hanno un effetto immediato sul fenomeno studiato; le condizioni macro-sociali non 
dovrebbero essere semplicemente considerate background materiale ma collegate 
direttamente al fenomeno studiato attraverso il loro effetto su azioni/interazioni e, 
attraverso queste, sulle conseguenze.  
 
Il processo è stato preso in considerazione? Identificare e specificare un cambiamento o 
un movimento nella forma del processo è importante per la ricerca di Grounded Theory: 
qualsiasi cambiamento dev’essere collegato alle condizioni che lo generano. Il processo 
può essere descritto in termini di stage o fasi e di fluidità o movimento 
dell’azione/interazione in risposta alle condizioni prevalenti. 
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I risultati teorici sembrano significativi e fino a che punto? È possibile svolgere e 
terminare uno studio di Grounded Theory senza produrre risultati significativi.  Per 
significatività si intende, generalmente, la capacità di stimolare studi futuri e spiegare 
una serie di fenomeni. Se il ricercatore semplicemente segue i canoni/le procedure della 
Grounded Theory, senza sfruttare l’immaginazione o spunti di riflessione – perché non 
riesce a vedere cosa realmente indicano i dati eccetto in termini di fenomeni superficiali 
o ben noti – allora i risultati pubblicati falliscono in questo criterio.  
Siccome sussiste un’influenza reciproca tra il ricercatore e i dati, nessun metodo, 
certamente non una Grounded Theory, può garantire che essa sarà creativa. La creatività 
dipende dalla capacità analitica del ricercatore, dalla sensibilità teorica e dalla sensibilità 
alla sottigliezza dell’azione/interazione (più l’abilità di comunicare i risultati negli 
scritti). Un’interazione reciproca dipende inoltre dall’altro polo dell’equazione 
ricercatore-dati, la qualità dei dati raccolti o utilizzati. Un’analisi priva di fantasia può 
essere fondata in modo adeguato in senso tecnico, eppure non esserlo per gli scopi 
teorici del ricercatore: questo accade se quest’ultimo non indica le risorse complete o 















2. LE RICERCHE QUALITATIVE E LO STRUMENTO UTILIZZATO: IL 
SOFTWARE NVIVO 
 
NVivo è un software prodotto da QSR International ed è tra i più utilizzati per lo 
svolgimento di analisi qualitative nel contesto di ricerche di marketing. 
Le ricerche qualitative10“sono ricerche di marketing impiegate per scoprire i bisogni dei 
consumatori e per ottenere reazioni iniziali a idee, concept di prodotti (concept test) o 
messaggi pubblicitari (copy test).Vengono condotte utilizzando un piccolo campione di 
individui statisticamente non rappresentativo dell’universo indagato, a differenza 
delle ricerche quantitative che, invece, sono condotte su un campione rappresentativo di 
individui, i cui risultati possono essere proiettati per inferenza sull’intero universo 
indagato”. 
 
Nell’insieme delle ricerche qualitative rientrano le ricerche esplorative, che spesso 
costituiscono indagini preliminari ad una futura ricerca quantitativa, dal momento che 
aiutano a capire un fenomeno e individuare concetti e idee che vi stanno alla base. 
Le ricerche qualitative si basano tipicamente su spunti raccolti da dati non strutturati o 
non numerici come le interviste, i focus group, ecc. 
Come spiegato sul sito ufficiale11, NVivo è studiato per aiutare gli utenti ad organizzare 
ed analizzare dati non strutturati e non numerici. Un ricercatore, utilizzando questo 
software per la sua ricerca qualitativa, può così classificare, ordinare e organizzare 
informazioni, esaminare le relazioni tra i dati e combinare l’analisi col collegamento, la 
formazione, la ricerca e il modellamento; ma anche testare le teorie, identificare i trend 
e fare esami incrociati delle informazioni e, infine, fare osservazioni e costruire un 
corpo di prove per supportare il caso o il progetto in questione.  
Perciò, NVivo è un programma finalizzato a quella che viene definita “analisi 
qualitativa computer assistita12”.  
NVivo consente un vasto insieme di metodi di ricerca, incluse le analisi dei network e 
delle organizzazioni, ricerche basate su azioni o su prove, analisi del discorso, 
Grounded Theory, analisi delle conversazioni, etnografia, rassegne di letteratura, ecc. 
                                                          
10 Ricerche qualitative, definizione, http://www.glossariomarketing.it/significato/ricerche-qualitative 
11 What is NVivo?, http://www.qsrinternational.com/what-is-nvivo 




Supporta formati come i file audio, video, foto digitali. Word, PDF, spreadsheets, rich 
text, plain text e dati provenienti dal web e da siti di social media.  
 
2.1 L’utilizzo di NVivo per questa ricerca 
 
Per questa ricerca è stato necessario, innanzitutto, utilizzare NCapture, un plug-in che 
inserito in Google Chrome permette, in modo immediato, di fare un download di una 
pagina Twitter sotto forma di dataset.  
In questo modo, sono stati scaricati i dataset dei tweet e dei retweet dei profili Twitter 
ufficiali delle tre aziende oggetto di studio: Tata Power, Hero MotoCorp e HDFC Bank. 
Una volta eseguito il download, è cominciato il lavoro sulla piattaforma NVivo, sulla 
quale sono stati importati questi tre dataset e sono stati selezionati, a partire dal 10 
Novembre 2016, 500 tweet rispettivamente per ogni azienda, per un totale, dunque, di 
1500 tweet, che sono stati l’oggetto dell’analisi.  
 
A quel punto, è cominciata quella che è stata definita sopra, a proposito della Grounded 
Theory, come la fase di open coding, cioè la lettura di questi 1500 tweet e 
l’assegnazione a ciascuno di essi di un “nodo”, ossia una parola, una frase, un acronimo 
che indicasse di cosa effettivamente trattasse il messaggio in questione.  
 
Terminato questo primo step, è cominciata la rilettura e il confronto per fare un primo 
raggruppamento in base a similarità di concetto e cioè la fase di axial coding. Questo 
procedimento è stato ripetuto più volte fino ad arrivare all’ultimo raggruppamento 
previsto dalla fase di selective coding, che ha portato alla formazione di quelle tre 
macro-categorie che indicano i maggiori argomenti affrontati dalle aziende studiate 











3. LE AZIENDE OGGETTO DI STUDIO 
 
3.1 Tata Power 
 
Gli albori di quest’azienda risalgono al 1915, quando fu istituito il primo e più grande 
progetto idro-elettrico dell’India a Khopoli. Tata Power ha la sua sede a Mumbai ed è, 
oggi, la più grande compagnia integrata di energia dell’India, con una presenza 
internazionale in crescita. In India, opera in diversi settori, da quello del carburante e dei 
trasporti, a quello della generazione, della trasmissione, della distribuzione e del 
commercio13. 
I valori su cui si fonda la corporate identity di Tata Power sono: la sicurezza, la 
velocità, l’attenzione, il rispetto, l’etica e la diligenza14. 
 
3.2 Hero MotoCorp 
 
Come si può leggere dal suo sito ufficiale, Hero MotoCorp è la più grande impresa 
produttrice di veicoli a due ruote, con sede in India. Nel 2001, l’azienda ha raggiunto 
l’ambita posizione di maggior produttore di veicoli a due ruote in India e di azienda 
numero uno del mondo di veicoli a due ruote in termini di volume di vendita nell’anno 
solare e mantiene questa posizione ancora oggi. La mission di Hero MotoCorp è quella 
di “diventare un’impresa globale che soddisfa i bisogni dei suoi clienti e le loro 
aspirazioni in termini di mobilità, impostazione degli standard di riferimento, styling e 
qualità in modo da convertirli in sostenitori del brand”15.  
 
3.3 HDFC Bank (Housing Development Finance Corporation) 
 
Azienda bancaria e di servizi finanziari con sede a Mumbai, fondata nell’agosto del 
1994. Ha circa 87.555 impiegati ed è presente anche nel Bahrain, Hong Kong e Dubai.  
HDFC Bank è la seconda maggior banca privata in India ed è la maggiore per 
capitalizzazione del mercato16.  
                                                          
13 Tata Power, Largest Power Company in India, http://www.tatapower.com 
14 Tata Power Corporate Profile 2016, http://www.tatapower.com/corporate-profile.pdf 
15 About us, http://www.heromotocorp.com/en-in/about-us.php 
16 HDFC Bank, https://en.wikipedia.org/wiki/HDFC_Bank 
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HDFC Bank è su Twitter con il suo profilo ufficiale @HDFCBank, ma ne gestisce 
anche un’altra, @HDFCBank_Cares, nata per ascoltare e risolvere i problemi del 
cliente, attiva dalle 9 del mattino alle 9 di sera per rispondere velocemente a qualsiasi 
problema, e un’altra ancora, @HDFCBank_News, che assolve la funzione di canale di 
































PARTE TERZA- I RISULTATI 
 
1. RISULTATI GENERALI 
 
Secondo quanto approfondito prima a proposito della Grounded Theory, partendo dalla 
fase di open coding, nella quale è stato assegnato un “nodo” a ciascun tweet, e 
procedendo attraverso la fase di axial coding e quella di selective coding, nelle quali, 
quindi, i “nodi” sono stati man mano aggregati in categorie più ampie, dopo alcune 
aggregazioni consecutive è stato possibile giungere alla individuazione delle tre macro-
categorie: “Attività aziendali generali”, “Attività aziendali in ambito CSR” e 
“Innovazione tecnologica”. Vediamo sotto, una tabella che riassume queste tre macro-
categorie, appunto, con le rispettive categorie interne.  
 
Innovazione tecnologica R&D 
  Meccanica 
  Drinking water supply sistem 
  Energia 
    
Attività aziendali generali Comunicazione sui social media 
  Finanza aziendale 
  Finanza nazionale e internazionale 
  
Iniziative ed eventi organizzati dalle 
aziende 
  Obiettivi di mercato 
  Prodotti 
  Servizi offerti 
  Staff aziendale 
  Traguardi raggiunti 
    
Attività aziendali in ambito di CSR Verso i clienti 
  Verso i dipendenti 
  Verso l'ambiente 
  Verso le communities 
    
 
Figura 8 – Le tre macro-categorie e le rispettive categorie interne 
 
In ciascuna di esse rientrano, seppur in misure diverse, tweet inviati da tutte e tre le 
aziende.  
La prima è la più corposa: contiene, infatti, ben 890 tweet, ossia il 59% della totalità. La 





Figura 9 – Ripartizione tra le tre macro-categorie 
La macro-categoria “Attività aziendali generali” è suddivisa tra le tre aziende in questo 
modo: 
- 376 tweet sono di HDFC Bank 
- 321 tweet di Hero MotoCorp 
- 193 tweet di Tata Power 
Ed è composta dalle seguenti categorie: 
 Comunicazione sui social media: qui sono stati raggruppati principalmente tweet 
che riguardano festività indiane e commemorazioni, contest, giochi e quiz, 
famosi aforismi e citazioni. Quelli sulle festività (un esempio è il tweet di Tata 
Power “Wishing you all a very #HappyDussehra!”) ammontano a 73 e sono stati 
inviati da tutte e tre le aziende; quelli sui contest e sui quiz sono ben 156.  
 
 Finanza aziendale: cioè tweet che trattano di informazioni riguardanti 
l’andamento finanziario dell’azienda e di decisioni prese sempre in ambito 
economico-finanziario, come quello inviato da Hero MotoCorp “Hero 
MotoCorp Q2 PAT up 28% at Rs 1004.22 crore”. 
 
 Finanza nazionale e internazionale: probabilmente perché più attinente al settore 








categoria si trovano solo sulla pagina di HDFC Bank e ne è un esempio il 
seguente: “Marginal slowdown in #GDP #growth during 1Q-FY17. Read the 
analysis from @HDFC_Bank’s Treasury Research: bit.ly/GDPReport”. 
 
 Iniziative ed eventi organizzati dalle aziende: in questa categoria ritroviamo tutti 
quei tweet pubblicati soprattutto da Hero MotoCorp sugli eventi che la stessa 
azienda organizza ogniqualvolta ci sia il lancio sul mercato di nuove 
motociclette, come questo “Mr Pawan Munjal, CMD & CEO, launching the 70 
Million Special Edition bike #Achiever 150”. 
 
 Obiettivi di mercato: qui rientrano tutti quei messaggi che parlano di obiettivi 
che l’azienda si è prefissata e che è riuscita a raggiungere, che sia il lancio dei 
propri prodotti/servizi in nuovi segmenti o che sia il raggiungimento di una più 
elevata quota di mercato. Uno di questi è “The new #Achiever 150 is a step 
towards extending our leadership into the premium segment – Pawan Munjal”, 
twittato sulla pagina di Hero MotoCorp. 
 
 Prodotti: è il gruppo di quei tweet in cui Hero MotoCorp presenta e pubblicizza 
le diverse motociclette in vendita (“#Achiever 150 features the intuitive Idle 
Start-Stop Technology (i3S) which auto stops the engine when it’s idle”) e di 
quelli in cui HDFC Bank parla delle diverse carte di credito o di pagamento di 
cui i clienti della banca possono usufruire.  
 
 Servizi offerti: ossia tutti quei servizi che le aziende offrono ai loro clienti attuali 
ma anche a quelli potenziali, un esempio può essere il tweet in cui HDFC Bank 
ricorda che le sue filiali sono aperte anche nei giorni festivi: “We under stand 
your world! To ensure that you continue to manage your regular expenses 
easily, we are keeping our branches open on Sat, 12 Nov and Sun, 13 Nov for 
your convenience. ATM transactions made at HDFC Bank ATMs by HDFC 
Bank customers will not be charged until 30 Dec 2016 irrespective of number of 





 Staff aziendale: dove sono raggruppati tutti quei messaggi che comunicano 
l’elezione di rinnovo delle cariche o dichiarazioni rilasciate dai vertici aziendali, 
un esempio è il tweet di Hero MotoCorp: “Pawan Munjal, CMD & CEO talks 
abou thow he is building Hero MotoCorp into a truly Global Organisation in 
this issue of @forbes_india”. 
 
 Traguardi raggiunti: ossia tutti quei premi, riconoscimenti ottenuti o obiettivi 
prefissati raggiunti, come “@HDFC_Banknamed best bank at @euromoney 
awards, evaluation based on monitoring mkt share & customer satisfaction”. 
 
Per quanto riguarda la macro-categoria “Attività aziendali in ambito CSR”, il criterio 
migliore per raggruppare i vari nodi si è rivelato quello di procedere in termini di gruppi 
di stakeholders a cui si rivolgono, per cui vediamo come essa sia ripartita in: 
 Verso i clienti (12%) 
 Verso i dipendenti (4%) 
 Verso l’ambiente (38%) 










Verso i clienti Verso i dipendenti Verso l'ambiente Verso le communities
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 Nella categoria “verso i clienti” i tweet sono in totale 62: 
- 39 tweet di HDFC Bank 
- 15 tweet di Hero MotoCorp 
- 8 tweet di Tata Power 
L’argomento trattato prevalentemente è quello della sicurezza: nel caso di Hero 
MotoCorp quella sicurezza che riguarda la guida e l’affidabilità dei motocicli, in 
quello di Tata Power la sicurezza nell’ambito della trasmissione e della 
distribuzione di energia elettrica, infine per HDFC Bank la sicurezza nelle 
attività bancarie.  
 
 Nella categoria “verso i dipendenti” i tweet sono 21, suddivisi in: 
- 18 tweet di Tata Power 
- 2 tweet di HDFC Bank 
- 1 tweet di Hero MotoCorp. 
Vediamo come si parli soprattutto di creare impiego, combattere il lavoro 
fraudolento e dell’importanza di investire in una formazione ottimale dei propri 
dipendenti. Tata Power ad esempio, a proposito ha twittato “Beware of 
fraudolent jobs! #WarAgainstJobPiracy”. 
 
 Nella categoria “verso l’ambiente” non ci sono tweet di HDFC Bank, perciò 
questi 201 sono così distribuiti: 
- 169 tweet di Tata Power 
- 32 tweet di Hero MotoCorp. 
Tata Power, soprattutto, invita ad essere “green”, evitare gli sprechi e 
l’inquinamento, a ricordare l’importanza della pulizia dell’acqua, dell’aria e 
dell’ambiente, del sole e delle sue radiazioni. Inoltre, la stessa Tata Power parla 
molto anche di cambiamento climatico, della Climate week e dell’International 
Day of Climate Action; infine, è l’unica a pronunciarsi anche sul tema 
dell’estinzione del mahseer, un pesce la cui sopravvivenza è in grave pericolo.  
Hero MotoCorp, invece, tratta solo del tema della salvaguardia degli alberi in un 
tweet e dell’installazione di un pannello ad energia solare. 
Per il resto quindi, tutta la categoria “verso l’ambiente” è occupata da tweet 




 Nella categoria “verso le communities” i tweet sono in totale 247: 
- 86 tweet di Hero MotoCorp 
- 81 tweet di HDFC Bank 
- 80 tweet di Tata Power 
I due temi principali trattati da tutte e tre le aziende sono quelli dell’importanza 
di investire sull’istruzione e sull’educazione di tutti i cittadini e soprattutto i 
bambini, e quello dell’interesse per lo sviluppo delle aree rurali indiane, più 
arretrate. Un esempio è il tweet di Tata Power “Tata Power’s Kalinganagar 
Division distributes School Bags in 22 schools”. 
 
Nell’ultima macro-categoria “Innovazione tecnologica” rientrano ovviamente tutti quei 
tweet che parlano di innovazioni, scoperte e progetti volti a migliorare le performance 
pur sempre nel rispetto dell’ambiente e in cui le aziende investono denaro e risorse.  
 
I tweet all’interno di quest’ultima macro-categoria sono 79: 
- 46 tweet di Hero MotoCorp 
- 32 tweet di TataPower 
- 1 tweet di HDFC Bank (il solo di HDFC Bank è un retweet, nel quale parla del 
futuro e dell’importanza di innovare). 
Riportiamo un tweet di Tata Power, che recita “Tata Power develops India’s first Eco-
Hut”. 
 
Infine, è stato possibile andare a scovare, sempre grazie ad una funzionalità di NVivo, 
quali siano le parole che ricorrono più frequentemente nei tweet inviati da Tata Power, 
Hero MotoCorp e HDFC Bank. 
Considerando le cento parole presenti con una frequenza minima uguale a cinque, come 
emerge dal grafico sotto, la più frequente in assoluto è @hdfcbanknews, cioè la 
menzione della pagina Twitter sempre gestita da HDFC Bank. Seguono la parola 
“credit” e l’hashtag #heroisl. Le prime due, dunque, sono parole contenute nei tweet di 

























2. RISULTATI PER CIASCUNA AZIENDA 
 
Le considerazioni fatte riguardo a ciascuna azienda riguardano i seguenti elementi: 
 
 Mesi in cui sono stati inviati i numeri più elevati di tweet; 
 Arco temporale nel quale rientrano i 500 tweet analizzati; 
 Suddivisione dei tweet all’interno delle tre macro-categorie individuate; 
 Hashtag più frequenti; 
 Menzioni più frequenti; 
 Profili Twitter che scrivono di più sulla pagina in questione; 
 Rapporto tra numero di tweet e numero di retweet; 
 Orari in cui i tweet vengono inviati; 
 Luoghi dai quali vengono inviati i tweet; 
 Parole più frequenti. 
 
Segue, quindi, l’esposizione dei risultati rispettivamente per ciascuna azienda. 
 
2.1 Tata Power 
 
 Innanzitutto è stato possibile elaborare delle considerazioni su quali siano i 
periodi in cui sono stati inviati più tweet e quali quelli in cui ne sono stati inviati 
meno. Prendendo come base di riferimento i dodici mesi che vanno dal 
Novembre 2015 al Novembre 2016, come si evince dal grafico sotto, i mesi in 
cui Tata Power ha pubblicato più tweet sono Dicembre 2015 e Maggio 2016, 





Figura 12 – Frequenza di tweet per mese 
 
 I 500 tweet analizzati a partire dal 10 Novembre, procedendo all’indietro, 
arrivano ad Agosto del 2016, perciò sono stati inviati nel giro di circa quattro 
mesi. Tra le tre macro-categorie individuate, si suddividono in questo modo:  
1) 275 in “Attività aziendali in ambito di CSR” 
2) 193 in “Attività aziendali generali” 






Figura 13 – Ripartizione tra le tre categorie 
 
 Un’altra interessante considerazione è quella che riguarda gli hashtag più 
utilizzati sulla pagina: quello più usato in assoluto è #TPInvisibleGoodness. 
Questo hashtag è strettamente legato alla storia di Tatapower, alla sua “invisible 
goodness”, quella bontà che le permette di entrare in contatto con la vita di 
ognuno di noi e migliorarla e che è invisibile nel senso che è inaspettata, come 
un gesto di generosità da parte di uno sconosciuto. L’azienda è nata nel 1915 e 
nel 2015 ha lanciato questo hashtag proprio per celebrare cento anni della sua 
invisiblegoodness. L’hashtag è stato digitato nel 2015 e anche nei primi mesi del 
2016. 
Il secondo è #Begreen, una sorta di invito che l’azienda fa a tutti noi, quella di 
essere “green”, tutelando e rispettando l’ambiente.  
Il terzo e il quarto sono #ActForMahseer e #Mahseer, riguardano entrambi un 










Figura 14 – Hashtag più utilizzati 
 
 Tra le menzioni più frequenti troviamo il profilo stesso dell’azienda, 
@TataPower, e @ActForMahseer, nato per sensibilizzare gli utenti di Twitter 
sul tema di cui tratta anche l’hashtag dallo stesso nome di cui abbiamo appena 
parlato. 
 
 I profili che scrivono più di frequente su questa pagina sono @TataPower e 
@TataCompanies, che è il canale Twitter ufficiale dell’intero gruppo Tata.  
 
 I retweet risultano essere di gran lunga in numero minore rispetto ai tweet: sette 







Figura 15 – Numero di tweet e retweet 
 
 Osservando gli orari nei quali sono stati inviati i tweet analizzati, emerge che 
l’azienda li invia in modo piuttosto omogeneo, soprattutto nella mattina e nel 
primo pomeriggio. 
 
 Grazie al servizio di geolocalizzazione, funzionante solo se attivato sul 
dispositivo mobile, di alcuni tweet si può conoscere la posizione dalla quale essi 
sono stati inviati.  
Così, possiamo dire che nel caso di Tata Power, questi tweet geolocalizzati 
provengono dalla zona indiana, dall’America settentrionale, dall’Europa 
settentrionale, alcuni dall’Africa, pochi dall’Australia e dall’Oceania e dalla 
zona dell’Arabia Saudita.  
 
 Tata Power ha sviluppato anche una applicazione (Tata Power Mobile App) e 
invita i suoi followers a scaricarla in 16 tweet.  
 
 Il software NVivo permette, infine, di elaborare un grafico “wordcloud” che 






Figura 16 - Parole più frequenti 
 
2.2 Hero MotoCorp 
 
 Come si evince dal grafico sotto, considerato l’arco di tempo che va da 
Novembre 2016 ad Aprile 2015, vi sono due mesi nei quali sono stati inviati un 
numero di tweet molto più elevato rispetto agli altri e sono l’Ottobre e il 




Figura 17 - Numero di tweet per mese 
 
I 500 tweet vanno dal 10 Novembre del 2016 a Dicembre del 2015, estendendosi, 
quindi, per un arco di tempo di undici mesi.  
 
Dei 500 tweet analizzati: 
1) 320 rientrano nella macro-categoria “Attività aziendali generali” 
2) 134 nella macro-categoria “Attività aziendali in ambito di CSR” 






Figura 18 – Ripartizione tra le tre categorie 
 
 Tra gli hashtag il più usato è #HeroISL, seguito da #contest e #LoverOfLife.  
ISL è l’acronimo di Indian Super League, uno dei due principali campionati 
professionistici di calcio indiani, ufficialmente nota come Hero Indian Super 
League per la sua sponsorizzazione.  
#contest è l’hashtag presente in ogni tweet nel quale o la pagina Twitter lancia 
un contest o gli utenti vi rispondono. Un contest è una gara, un concorso, fatto 
su un tema particolare, che può essere la foto più bella, o una frase, ecc. Queste 
iniziative costituiscono strategie che rientrano nell’area delsocial entertainment. 











Figura 19 - Hashtag più frequenti 
 
 La menzione più frequente è @heromotocorp, che è anche l’unico utente che 
scrive su questa pagina. 
 
 Come appare nel grafico, i retweet sono tre volte tanto i tweet.  
 
 
Figura 20 - Numero di tweet e retweet 
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 Osservando gli orari a cui vengono inviati i tweet, notiamo che questi ultimi si 
concentrano in specifiche fasce orarie, ossia quelle delle prime ore della 
mattinata, mentre i retweet si concentrano tutti in un unico momento del giorno.  
 
 Anche in questo caso il servizio di geolocalizzazione ci permette di individuare 
il luogo di invio di alcuni tweet, e ci mostra che essi provengono non solo dalla 
zona indiana e limitrofa, ma anche da Occidente, dall’America centrale e 
settentrionale e dall’Europa. 
 




Figura 21 - Parole più frequenti 
 
2.3 HDFC Bank 
 
 Come si evince dal grafico nel sotto, il più alto numero di tweet è stato 
riscontrato nei mesi di Gennaio e Marzo del 2016, con circa 300 tweet inviati; il 






Figura 22 - Numero di tweet per mese 
 
I 500 tweet analizzati per HDFC Bank partono dal 10 Novembre del 2016 ed arrivano a 
Luglio del 2016. 
 
Dei 500 tweet studiati: 
1) 377 rientrano in “Attività aziendali generali” 
2) 122 in “Attività aziendali in ambito di CSR” 







Figura 23 – Ripartizione tra le tre categorie 
 
 Notiamo dal grafico che l’hashtag che spicca per maggior frequenza è 
#Dhanchayat. Dhanchayat è il titolo di un film educativo ideato da HDFC Bank 
per sensibilizzare la popolazione sui rischi che comporta prendere in prestito del 
denaro da fonti che non sono organizzazioni. Il lancio di questo film fa parte di 
quella serie di attività incluse nell’iniziativa di CSR della banca in questione a 
sostegno delle zone rurali.  
Seguono #SecureBanking e #DigitalInnovationSummit.  
#SecureBanking è un hashtag che si ricollega sempre al tema dell’importanza 
della sicurezza in qualsiasi attività di tipo bancario, perciò ulteriormente legato 
alla CSR e al far del bene per la società e le communities. 
Il Digital Innovation Summit, invece, è un evento che si tiene ogni anno e nel 













Figura 24 - Hashtag più frequenti 
 
 Le menzioni più frequenti sono, oltre quella di @HDFC_Bank, quella di 
@jabongindia, che è un sito di e-commerce indiano e @makemytrip, una 
compagnia online indiana di viaggi.  
 
 I profili che scrivono su questa pagina sono @HDFC_Bank e 
@HDFCBankNews. 
 
 Analizzando i diversi orari ai quali sono stati inviati sia i tweet che i retweet, 
appare evidente che i primi vengono pubblicati durante tutta la giornata, ma c’è 
una fascia oraria di punta che è quella della tarda mattinata, mentre i secondi 
vengono pubblicati tutti nello stesso momento. 
 
 Per quello che riguarda il numero di tweet e quello di retweet, vediamo dal 







Figura 25 - Numero di tweet e retweet 
 
 Attraverso il servizio di geolocalizzazione, a differenza dei due casi precedenti, i 
tweet localizzati provengono tutti dalla zona indiana.  
 
 Infine, dal seguente grafico, è possibile vedere che la parola più ricorrente è 










Giunti al termine di questo lavoro, non resta che trarre alcune osservazioni conclusive 
su quanto emerso.  
 
Una ricerca qualitativa computer-assistita di questo genere ha reso espliciti diversi 
elementi, sui quali è stato possibile delineare quale sia la natura del comportamento, e 
quindi la strategia di comunicazione intrapresa, delle tre multinazionali indiane Tata 
Power, Hero MotoCorp e HDFC Bank, e quali gli argomenti prevalentemente trattati 
dalle stesse, su uno specifico sito di social media che è il social network Twitter.  
 
La scelta di indirizzarsi verso questa piattaforma è stata motivata da diversi fattori: che 
è real-time, ad esempio, ed è molto utilizzata dalle aziende per pubblicare informazioni 
o notizie su sé stesse ma anche dalle persone che vogliono o diffondere tali 
informazioni oppure esprimere le proprie opinioni, le proprie idee, le proprie lamentele, 
interagendo direttamente con le aziende a cui intendono rivolgersi; inoltre, questo social 
network ha una capacità virale tale per cui le informazioni si diffondono in maniera 
davvero veloce grazie al passaparola e acquisiscono autorevolezza anche solo per il 
fatto di essere condivise da persone comuni come noi.  
 
Questa ricerca, perciò, non ha solo fornito elementi per definire la strategia di 
comunicazione messa in atto e gli argomenti trattati, appunto, ma ha anche offerto 
l’opportunità di individuare quelli che sono i tratti che accomunano e quelli che 
distinguono le strategie intraprese dalle tre aziende studiate. 
 
Cominciamo dalle osservazioni sulla strategia di comunicazione.  
Innanzitutto, è stata mostrata la diversa distribuzione temporale che hanno i tre gruppi 
oggetto di studio, formati di 500 tweet ciascuno: sul profilo di Tata Power si 
distribuiscono da Novembre ad Agosto, su quello di HDFC Bank da Novembre a Luglio 
e, infine, sul profilo di Hero MotoCorp da Novembre a Dicembre. Questo ha permesso 
di fare una prima osservazione sulla loro presenza e dinamicità sul social network e 
concludere che, inviando un numero minore di tweet durante il giorno, Hero 
122 
 
MotoCorpsi differenzia dalle altre due, che inviano all’incirca lo stesso numero di tweet 
e quindi seguono più o meno la medesima strategia d’azione. 
Si sono rivelati ulteriormente interessanti i dati sul rapporto tra numero di tweet e 
numero di retweet. Infatti, nel caso di Tata Power e HDFC Bank, anche se in misura 
diversa, i tweet sono maggiori dei retweet: approssimativamente, nella prima situazione 
i tweet sono sette volte i retweet e nella seconda i primi sono tre volte tanto i secondi; al 
contrario, la stessa situazione non si riscontra nel caso di Hero MotoCorp, dove si trova 
un numero di retweet maggiore di ben tre volte rispetto a quello dei tweet. 
L’osservazione che emerge da questi dati è quella che sia Tata Power che HDFC Bank 
si dimostrino più impegnate nel far sì che sulla loro pagina ci siano più tweet scritti di 
loro iniziativa e intendano, invece, in modo limitato riproporre sulle loro pagine ciò che 
è stato scritto da altri; appare, invece, che Hero MotoCorp agisca secondo una logica 
diversa, riponendo molta attenzione su ciò che viene pubblicato da altri profili Twitter e 
re-twittando ciò che ritiene interessante o inerente a sé stessa come azienda. 
Quest’ultima, in questo modo sembra che intenda dare spazio e voce a tante altre 
persone.  
 
Un altro spunto di riflessione è dato dal fatto che sulla pagina Twitter di Hero 
MotoCorp, l’unico profilo ad inviare tweet è proprio quello stesso della pagina, 
@heromotocorp. Considerando gli altri due casi, invece, si può notare come per la 
pagina di Tata Power, i profili aziendali che twittano sono due, lo stesso @tatapower e 
@tatacompanies, un altro profilo amministrato dal gruppo di aziende Tata; il caso di 
HDFC Bank è analogo: vi scrivono lo stesso @HDFC_Bank e @HDFCBankNews, 
profili entrambi della stessa azienda ma finalizzati a tipi di messaggi diversi, i primi più 
“di intrattenimento”, divertenti e pubblicitari, i secondi più informativi. Da questo si 
può osservare, dunque, che, mentre nel primo caso l’intera strategia di comunicazione 
aziendale sia affidata ad un solo e unico profilo Twitter dell’azienda, nei restanti due il 
compito di comunicare con i propri followers sia affidato a più di una pagina, affidando 
a ciascuna di queste argomenti e tematiche diverse.  
 
Un’ultima possibile riflessione sul comportamento sul social network in oggetto emerge 
se si vanno ad osservare gli orari ai quali vengono inviati i tweet e i retweet e mostra 
una generale concordanza tra le tre strategie intraprese. Per quanto riguarda i retweet, 
infatti, lo stesso comportamento è condiviso da tutte e tre le aziende e consiste nel 
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inviarli quasi sempre tutti in un solito momento della giornata; la similarità può essere 
osservata anche nell’orario di invio dei tweet, in tutti e tre i casi vediamo infatti che 
vengono inviati più o meno omogeneamente durante la giornata, anche se per Tata 
Power notiamo una lieve maggior concentrazione nella mattina e nel primo pomeriggio, 
per Hero MotoCorp più consistente nelle prime ore della mattinata e per HDFC Bank 
sempre lieve ma nella tarda mattinata.  
 
Infine, la funzione di geolocalizzazione non ha fornito dati significativi, dal momento 
che essa è disponibile solo per un numero limitato di tweet, quelli inviati da dispositivi 
mobile sui quali sia stato attivato il permesso alla rilevazione della posizione geografica 
da parte dell’utente. Tuttavia, da quanto abbiamo a disposizione, è emerso che, mentre i 
tweet di HDFC Bank vengono inviati solo dall’India, quelli di Tata Power e di Hero 
MotoCorp provengono da diverse zone del mondo.  
 
Spostiamo ora la nostra attenzione sui temi trattati nei tweet. 
Le considerazioni più significative sono quelle che scaturiscono osservando le tre 
macro-categorie e le categorie alle quali appartengono i 1500 tweet analizzati in questa 
ricerca: prima di tutto è emerso il fatto che uno spazio ristretto sia dedicato al tema della 
finanza nazionale e internazionale: a parlarne è solo HDFC Bank, il che non desta 
particolare stupore, se si pensa che, essendo essa una banca, questo è l’argomento più 
attinente al suo settore operativo, mentre ovviamente non se ne interessano Tata Power 
e Hero MotoCorp.  
Una parte limitata è dedicata anche al tema della Ricerca & Sviluppo e del progresso 
tecnologico. La macro-categoria “Innovazione tecnologica” racchiude solamente 79 
tweet sui 1500 analizzati (in percentuale il 5% del totale), tra i quali, di HDFC Bank ne 
compare addirittura solo uno, sotto forma di retweet. 
Gran parte dei tweet oggetto di questo studio sono rientrati, quindi, nella macro-
categoria “Attività aziendali generali” con il 59% della totalità e “Attività aziendali in 
ambito di CSR” con una percentuale del 36% sul totale.  
Già questo primo prospetto, con queste percentuali, mostra in modo chiaro e diretto 
come le aziende nella loro strategia di comunicazione su Twitter si indirizzino molto di 
più verso il tema della Corporate Social Responsibility piuttosto che verso quello del 




Per quanto riguarda la prima macro-categoria, il fatto che tra le attività aziendali 
generali la maggioranza dei tweet rientrino nella comunicazione sui social media dà 
subito l’idea che si punti molto sulla comunicazione su queste piattaforme e in 
particolare sull’intrattenimento e il coinvolgimento. Tutte e tre le aziende inviano 
diversi tweet coinvolgenti, come quiz, sondaggi, inviti a partecipare a contest o 
messaggi pubblicitari, soprattutto HDFC Bank. Inoltre, soprattutto Hero MotoCorp e 
HDFC Bank pubblicizzano molto anche i loro prodotti: la prima le sue motociclette e la 
seconda le diverse carte di credito e debito che essa offre ai propri clienti. 
 
Focalizzandosi soprattutto sulla seconda macro-categoria, che è quella che attiene 
all’argomento centrale di questa ricerca, cioè la Corporate Social Responsibility, si può 
vedere come all’interno di essa le due categorie che vantano la maggior percentuale di 
tweet sono “Verso le communities”, con il 46% di tweet e “Verso l’ambiente”, con il 
38%. Emerge, quindi, che in fatto di Corporate Social Responsibility, i due gruppi di 
stakeholders verso i quali viene dedicata maggiore attenzione sono appunto questi due, 
mentre ne viene dedicata meno ai clienti (12%) e ai dipendenti (4%). 
 
Per quanto riguarda l’ambiente, Tata Power e Hero MotoCorp invitano ad essere green, 
combattere l’inquinamento e salvaguardare l’ambiente e chi vi vive; per quanto riguarda 
le communities tutte e tre le aziende puntano molto sull’istruzione e sullo sviluppo delle 
aree indiane più arretrate.  
 
Nonostante i tweet siano in percentuale minore, si nota comunque come nella categoria 
“Verso i clienti” ci si riferisca soprattutto alla sicurezza, che riguardi le operazioni 
bancarie se parliamo di HDFC Bank, l’utilizzo di energie se si tratta di Tata Power o la 
circolazione sui motocicli se l’oggetto di discussione è Hero MotoCorp e nella categoria 
“Verso i dipendenti” si punti molto alla protezione dal lavoro fraudolento e alla 
formazione dei dipendenti, quindi si nota una forte spinta verso quello che è comunque 
il progresso formativo e l’attenzione verso i dipendenti, che sono persone, parte 
anch’essi di communities, quindi ritroviamo comunque un richiamo ai grandi sforzi 
dedicati in ambito di CSR alle persone in generale. 
 
Mentre nella categoria “Verso le communities” si riscontra la presenza di tweet 
appartenenti a tutte e tre le aziende in egual misura circa, si vede come Tata Power 
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abbia inviato più tweet nella categoria “Verso i dipendenti” e “Verso l’ambiente” 
rispetto le altre due e come invece HDFC Bank abbia twittato di più sul tema dei clienti.  
Un altro elemento interessante che è emerso è che, secondo quanto è risultato dal 
conteggio degli hashtag più frequenti nei 1500 analizzati, per quanto riguarda HDFC 
Bank i primi due più frequenti si riferiscono ad attività di CSR, per Tata Power si 
riferiscono allo stesso tema i primi quattro, mentre questo discorso non vale per quelli di 
Hero MotoCorp.  
 
Quello che è risultato dalla ricerca, e dalle relative considerazioni, quindi, è che ci 
troviamo di fronte a tre aziende che, pur operando in settori completamente diversi – 
rispettivamente quello della distribuzione e produzione di energia, quello della 
produzione e vendita di motocicli e quello bancario –  si inseriscono nel medesimo 
contesto geografico, economico e sociale di realtà emergente e hanno saputo stare al 
passo col cambiamento e adattarsi alle differenti aspettative della nuova generazione di 
consumatori.  
È risultato, infatti, che queste tre aziende, oltre ad occuparsi di quelle attività 
strettamente economiche e commerciali, si impegnino in modo significativo nell’ambito 
della Corporate Social Responsibility. Lo vediamo chiaramente dalla distribuzione dei 
tweet analizzati all’interno delle tre macro-categorie individuate e dalle categorie 
all’interno. 
 
Gli elementi esposti in questa parte finale, quindi, altro non fanno che dare conferma a 
quanto detto nella prima parte di questo lavoro, che consisteva in una rassegna della 
letteratura che ha trattato questi temi negli ultimi decenni. 
Basti pensare alla teoria delle tre P, secondo la quale le aziende di oggi debbano 
guardare non solo all’obiettivo del profitto, ma anche al rispetto delle persone e del 
pianeta; o a quanto detto riguardo il fatto che le aziende si dedichino alla comunicazione 
delle attività di CSR sui social media allo scopo di ottenere una legittimazione da parte 
dei consumatori; oppure, ancora, al fatto che sia ormai chiaro che i nuovi consumatori 
di oggi apprezzino di più un’azienda che investa le proprie risorse e il proprio tempo in 
attività finalizzate all’innalzamento del livello dell’istruzione, al favorire lo sviluppo 
delle zone più arretrate, alla promozione della sostenibilità ambientale, economica e 




Queste tre multinazionali hanno saputo cogliere le diverse sfaccettature di tutti questi 
aspetti e le hanno fatte proprie, rendendole fondamento della propria mission aziendale 
e oggetto di comunicazione nelle loro strategie di social media marketing. 
 
Abbiamo inizialmente citato lo studio riportato da Chambers e altri (2013) secondo i 
quali circa l’80% delle aziende indiane risultano essere impegnate in almeno una 
qualche iniziativa in ambito di CSR e possiamo affermare, alla luce di quanto emerso, 
che Tata Power, Hero MotoCorp e HDFC Bank si inseriscono senza ombra di dubbio in 
questo vasto gruppo di aziende.  
 
Tuttavia, non bisogna dimenticare il fatto che questa propensione alla CSR non si 
riscontra solamente in India, ma ormai in tutto il mondo. 
Basti pensare a Walmart, che, come riporta Kotler nel suo libro, dopo esser stata 
criticata per anni per i bassi salari che offriva ai suoi dipendenti ed una scarsa 
inclinazione alla tutela dell’ambiente, si è trasformata in azienda rispettosa 
dell’ambiente, proponendosi con il claim “Risparmia e vivi meglio” e riponendo nei 
suoi scaffali prodotti eco-compatibili; o a Timberland, che nella giornata della Terra ha 
piantato un albero per ogni cliente che aveva speso almeno 150 dollari in prodotti di 
questo brand e su ciascuno ha affisso un’etichetta con su scritto l’impatto positivo del 
prodotto sulla salute del pianeta.  
 
Tutto questo per dire, quindi, che, nonostante questa ricerca si sia focalizzata su questa 
crescente attenzione verso tali tematiche in tre specifici casi, il fenomeno di diffusione 
della Corporate Social Responsibility nelle filosofie aziendali interessa ormai sempre di 
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